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Abstrakt
Diplomová práce se zabývá marketingovým výzkumem spokojenosti zákazníků 
společnosti Okay. Analýza spokojenosti je provedena na základě dotazníkového šetření.
Výsledkem práce jsou doporučení směřující ke zvýšení spokojenosti zákazníků
a zlepšení služeb společnosti. Společnost by se tak měla stát více zákaznicky 
orientovanou.
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Abstract
This master´s thesis is concerned with the customer satisfaction marketing research 
company called "Okay". The satisfaction analysis is performed on the basis of a 
questionnaire survey. The result of this work are recommendations aimed at increasing 
customer satisfaction and improve the services of the company thus allowing it to be 
more customer oriented.
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1 Úvod a stanovení cíle
Ve světě moderních technologií se vše kolem neustále zrychluje, ať už jde
o komunikaci, nároky na dostupnost informací, pracovní tempo, vývoj nových 
technologií a využití internetu, je nutné stejně pružně reagovat i při strategickém 
plánování, které spadá pod působení marketingu a neupnout se na hotovou strategii. Je 
podstatné reagovat na aktuální situaci na trhu, své plány měnit podle nabízejících se 
příležitostí a doléhajících hrozeb.
Mezi nejdůležitější firemní činnosti patří marketing. Určuje, jakým směrem se bude 
firma odebírat, jakou image svým působením vytvoří a jak se společnost představí před
svými zákazníky i vnějším prostředím. Vytváří tak vztah mezi obchodníkem
a spotřebitelem. Nejvýznamnějším posláním marketingu je uspokojení zájmu potřeb
zákazníků, protože oni by měli být pro každou společnost tím nejdůležitějším, bez
kterých by žádná firma na konkurenčním trhu nemohla přežít. Existence každého 
podniku je značně závislá na svých zákaznících. Firma svým působením musí bojovat
o každého klienta a starat se o něj tak, aby si jej udržela.  Zákazník je ten kdo rozhoduje
o tom, zda si nabízené zboží nebo službu koupí či naopak. Právě proto je pro každou 
společnost marketingový průzkum trhu i spokojenost zákazníka tak velmi důležitá. 
Marketing zjišťuje potřeby, přání a problémy zákazníka v jasně vymezených 
segmentech. Ustavičně sleduje chápání firmy okolím a míru uspokojování svých 
zákazníků. Ovlivňuje všechny aktivity firmy, je procesem plánování, identifikace 
strategického směru, stanovení ceny zboží nebo služeb, prodejní podpory a distribuce 
zboží, se záměrem provedení směny, která uspokojuje cíle spotřebitelů. Chceme-li 
vyhovět požadavkům marketingu, je třeba mu poskytnout informace, které získáme 
prostřednictvím průzkum trhu. Na tom, jaké jsou získané informace relevantní, 
vypovídající, přesné, aktuální, závisí všechny ostatní rozhodnutí managementu.
Míra využití marketingu v každé společnosti je podmíněna především velikostí
a kapitálovou možností podniku. Jiné požadavky bude mít nadnárodní koncern
s vysokým obratem oproti malé firmě. Avšak důležitost průzkumu trhu bude u obou 
subjektů stejná.
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1.1 Stanovení cíle
V diplomové práci se budu zabývat analýzou spokojenosti zákazníků společnosti Okay. 
Hlavní cílem práce je vyhodnotit analýzu spokojenosti na základě dotazníkového 
šetření. Firma Okay s.r.o. na českém trhu působí již 17 let a nabízí svým zákazníkům 
služby spojené s prodejem elektrospotřebičů. Spokojenost zákazníků je pro ni na 
prvním místě. V marketingovém průzkumu zjistím stávající úroveň spokojenosti, 
zpětnou vazbu zákazníků a navrhnu možnosti zkvalitnění služeb. Výstup práce poukáže 
na nedostatky v oblasti spokojenosti služeb, měl by být přínosný pro management 
společnosti, který na základě něho může provést zlepšení v dosavadním postoji
k zákazníkům.
Jako dílčí cíle práce jsem si zvolila především lepší zákaznickou spokojenost, zvýšení 
image firmy, zkvalitnění služeb. Výše uvedené cíle se pokusím dosáhnout na základě 
navržených doporučení.
1.2 Metody a postup řešení
Při zpracovávání diplomové práce použiji metody pro zjištění aktuálního stavu 
společnosti, SLEPT analýzu, marketingový mix, SWOT analýzu. Smyslem rozboru je 
zjištění a upevnění pozice na trhu, aby obstála ve značné konkurenci.
Klíčovou metodou bude výzkum spokojenosti zákazníků na základě dotazníkového 
šetření. Dotazník bude vystihovat oblasti spokojenosti, které by chtělo vedení 
společnosti zkoumat. Důležité bude nalezení problému a stanovení cíle výzkumu, poté
k úspěšnému celému marketingovému výzkumu stanovím plán průzkumu, provedu sběr 
dat, následnou analýzu dat doplněnou o grafické zobrazení. Závěrem se budu věnovat 
doporučení pro zvýšení úrovně spokojenosti zákazníků.  
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2 Marketingový výzkum
Pokud chceme být úspěšní v podnikání na přeplněných trzích současného světa, 
potřebujeme získat co nejvíce informací o situaci na trhu. Právě získáváním informací
a jejich analýzou se zabývá marketingový výzkum. Zjišťuje potřeby a požadavky 
potencionálních zákazníků, na základě získaných informací vytváří nabídku zboží nebo 
služeb přímo pro jednotlivé cílové segmenty trhu. Tento proces je jedním
z nejdůležitějších při vstupu výrobku či služby na trh. Nenabízíme spotřebitelům to, co 
se líbí nám, ale ptáme se na jejich potřeby, přání, tužby, ale i hodnoty a možnosti. 
Každé hledisko je velice důležité, k čemu by nám byl dokonalý výrobek, který by každý 
chtěl, když náklady na jeho výrobu přesahují možnosti jej prodat za cenu, s kterou by 
dosáhl na trhu úspěchu. Žádný zákazník by si jej nemohl dovolit nebo by nebyl ochoten 
jej koupit za nabízenou cenu. Ani hodnoty společnosti bychom neměli opomíjet.  Pokud 
splníme všechny podmínky k prodeji služby nebo výrobku. To znamená, že výrobek 
bude atraktivní za přijatelnou cenu, ale naše firma se nebude chovat podle hodnot 
společnosti, například ekologicky, eticky, nebude mít možnost na trhu dlouhodobě 
uspět.
„Marketingový výzkum je systematické určování, shromažďování, analyzování
a vyhodnocování informací, týkajících se určitého problému, před kterým firma stojí.“1
Pomocí marketingového výzkumu získává podnik důležité údaje o prostředí a situaci na 
trhu, změnách politických, ekonomických, demografických, sociologických, kulturních,
ale i o potřebách a přání spotřebitelů, veřejnosti a všech účastníků trhu, jejich postojích, 
hodnotách, názorech a etického cítění. Součástí marketingového výzkumu jsou metody 
průzkumu trhu, kde již dochází k samotnému sběru informací o požadavcích trhu. Zatím 
co průzkum trhu se zabývá řešením aktuálních problémů a potřebné informace slouží
k určité jednorázové akci, marketinkový výzkum zkoumá trh z dlouhodobého
a komplexního hlediska. [5] 
                                               
1 KOTLER P., Marketing Management. 10. rozšířené vydání, 2005, Grada Publishing, spol s.r.o, ISBN 80-247-0016-
6, - str. 116
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V moderním marketingu se využívají různé vědní obory jako je psychologie, sociologie, 
statistika, ale i technologie zejména síla médií a Internetu. Každý uživatel internetu 
nechává na síti o sobě a svém chování informace, které se běžně v marketingu 
využívají, aniž by o tom poskytovatel informací věděl. Podle těchto získaných 
informací se pak profilují určité segmenty trhu, návrhy výrobků, služeb a vybírají 
vhodné metody a techniky dotazování.
Při vytváření marketingového výzkumu je potřeba rozhodnutí manažerů, jaké informace 
jsou potřebné, a jak je možné tyto informace získat a následně posoudit. Zda jsou 
objektivní a nejsou zatíženy chybou průzkumu nebo špatným vzorkem dotazovaných 
respondentů. Ze strategického hlediska, je důležité určit časovou náročnost získávání 
informací a jejich nákladnost. Pokud bychom dostali informace správné, ale pozdě 
nebudou mít pro nás již žádnou hodnotu.
K efektivnímu sběru, uchování a využití informací důležitých pro rozhodování
v marketingu, je důležité mít marketingový zpravodajský systém - MZS. Rozsah tohoto 
systému závisí na potřebě a možnostech jednotlivých firem. Rozdílné nároky na MZS 
bude mít nadnárodní firma s vysokým obratem, u které se očekává propracovaný 
informační systém a sběr dat. Taková firma má jiné finanční možnosti na vytvoření 
náročného informačního systému. Jinak tomu bude u malé společnosti nebo dokonce
u samostatného podnikatele. 
Marketingový zpravodajský systém
„Marketingový zpravodajský systém je soubor postupů a informačních zdrojů, 
využívaných manažery pro získávání potřebných informací o vývoji v tržním 
prostředí.“2
Důležitým aspektem MZS je ustavičně sledovat a vyhodnocovat situaci na trhu. Systém 
musí být pružný a okamžitě reagovat na neustále se měnící podmínky na trhu. 
                                               
2 KOTLER P., Marketing Management. 10. rozšířené vydání, 2005, Grada Publishing, spol s.r.o, ISBN 80-247-0016-
6, - str.   115
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Možnosti získávání informací
 vnitřní zdroje firmy
 účty zisků a ztrát, rozvaha, statistika tržeb a prodeje, zásoby, informace
z předchozích výzkumů.  
 marketingové zpravodajství a agentury
 marketingový výzkum [9]
2.1 Proces marketingového výzkumu 
Efektivní marketingový výzkum probíhá v následujících krocích, které lze rozdělit na 
fáze přípravní a fáze realizační: 
 specifikace problému a stanovení výzkumných cílů
 sestavení plánu výzkumu
 sběr informací
 analýza informací
 prezentace výsledků
2.1.1 Specifikace problému a stanovení výzkumných cílů
Klíčem k úspěchu efektivního výzkumu je především jasné definování problému
a stanovení výzkumných cílů. Tato činnost je jednou z nejdůležitějších kroků
v marketingovém výzkumu. Pokud hned ze začátku definujeme problém chybně, celý 
další výzkum je zbytečný a může přinést více škody než užitku. Proto bychom tento 
krok měli brát s největší důležitostí. Zadaní problému zároveň i cílu výzkumu by mělo 
být konkrétní a přesné, abychom se skutečně zabývali potřebným sběrem informací. 
Úzká specifikace cílů výzkumu vyloučí získání velkého množství nepotřebných dat,
z kterých pak následnou analýzou budeme získávat potřebné informace. 
Ne každý strategický záměr má jasně stanovené cíle, některé výzkumy slouží
k předběžnému průzkumu trhu, abychom si mohli udělat obraz o možnostech trhu, 
potřebě a chování společnosti.
16
2.1.2 Sestavení plánu výzkumu
Pokud máme jasně stanovené cíle a určen problém výzkumu, přichází na řadu etapa 
zhotovení plánu výzkumu pro sběr informací. Plán můžeme zhotovovat na základě 
finančních prostředků, které bychom chtěli vynaložit na proces marketingového 
výzkumu. Náklady by měli být vynaloženy efektivně, tak aby nebyl překročen jejich 
přínos. [9]
2.1.2.1 Informační zdroje
Informační zdroje můžou vyžadovat použití primárních, sekundárních nebo obou druhů 
informací. Primární zdroje jsou původní informace, které byly získány vlastním 
výzkumem pro určitý projekt. Naproti tomu sekundární zdroje byly seskupeny pro 
nějaký jiný účel a jsou nadále k dispozici. Důležitý sekundární zdroj dnešní doby je 
internet. Jestliže potřebné data jsou nespolehlivá nebo neucelená pak musejí výzkumní 
pracovníci začít provádět sběr primárních zdrojů, které jsou shromaždování pomocí 
dotazování cílových skupin, rozhovorů a pozorování. V porovnání s primárními zdroji 
jsou sekundární finančně výhodnější a informace poskytují okamžitě. [4]
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Obr. 1: Informační zdroje Zdroj: Marketing v současné a světové praxi
2.1.2.2 Výzkumné metody
Při shromažďování primárních informací mohou být použity tyto výzkumné přístupy:
1. Výzkum pozorování – informace jsou získány na základě pozorování chování
a jednání osob v určitém prostředí. Může být sledována i konkurence, abychom 
si mohli ověřit jakost nabízených služeb či produktů. Tento způsob získávání 
dat, mohou vykonávat pouze speciálně vyškolení pracovníci.
2. Výzkum skupinově orientovaným dotazováním – tento výzkum probíhá na 
základě diskuse, ke které je pozvána skupina obvykle šesti až deseti osob, která 
se účastní marketingového průzkumu. Diskuzi řídí zkušený koordinátor, který 
musí mít dokonalé znalosti ohledně problematiky. Průběh diskuze bývá 
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nahráván a později podrobně analyzován. Účastníci mohou být za tuto diskusi 
odměněni.
3. Výzkum průzkumem – se realizuje pro zjištění potřeb lidí, jejich přesvědčení, 
preference, zvyky a ostatních informací potřebných pro marketingový průzkum. 
Výhodou tohoto průzkume, že zahrnuje široké spektrum populace.
4. Experimentální výzkum – lze ho označit za nejvíce vypovídající. Smyslem 
tohoto výzkumu je odhalit souvislosti zkoumaných jevů. Zkoumá pozorované 
reakce a různé podněty objektů zahrnutých průzkumu. [9]
2.1.2.3 Nástroje výzkumu
Při shromažďování informací se využívají dva základní nástroje, a to dotazníky
a technická prostředky.
2.1.2.3.1 Dotazníky 
Představují soubor otázek, které jsou předem uspořádány. Na tyto otázky respondent 
odpovídá a vyjadřuje jeho osobní názor. Dotazník je důležité si dopředu pečlivě 
připravit a vyzkoušet si ho, proto často používáme pilotáž. Výhody dotazníku spočívají
v jednoduchém zpracování a vyhodnocení. Patří taky mezi nejlevnější techniky 
výzkumu. Na druhou stranu je někdy obtížné respondenty získat nebo se setkat s jejich 
nezájmem. Respondenti také mohou nepravdivě odpovídat.
Pravidla pro sestavení dotazníku
 Dotazník bychom neměli začínat personálními a důvěrnými informacemi
 V dotazníku bychom se měli vyvarovat předpojatých otázek
 Není vhodné používat slova se silným citovým zabarvením
 Dotazník by neměl obsahovat vícenásobné otázky
 Dotazník musí mít logickou strukturu
 V dotazníku musí být snadná orientace
 Dotazník musí být snadno vyplnitelný 
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 Užívat krátké otázky – při zdlouhavých otázkách se respondent bude ztrácet
a nedostaneme tak plnohodnotnou odpověď
 Používat jednoduchý jazyk, aby otázky všichni respondenti pochopili bez ohledu 
na jejich vzdělání.
 Měly bychom se vyvarovat otázek, při kterých by respondent byl nucen dělat 
odhadů. [3]
Uspořádání otázek
Uspořádání otázek volíme tak, abychom respondenta neodradili již zahajovacími 
otázkami. Na základě toho se na začátek umísťují jednodušší otázky neosobního 
charakteru tzv. úvodní otázky. Pokračujeme filtračními otázkami, s cílem zjistit zda je 
respondent správný kandidát pro požadavky výzkumu. Méně zajímavější otázky 
můžeme pak zařadit v další části dotazníku. Pro účelně sestavený dotazník se 
doporučuje kombinovat otázky s otevřeným koncem vyžadující časovou náročnost
s otázky uzavřenou odpovědí. Rovněž je správné poděkovat za provedenou spolupráci
s dotazníkem. [14]
Otázky dotazníku
Máme dva způsoby, otázek které můžeme použít v dotaznících, a to otázky uzavřené 
anebo otevřené případně jejich kombinace.
1. Uzavřené – Pro uzavřené otázky je charakteristické, že nabízí respondentovi několik 
variant a dotazovaný si pak vybere, která z nich se nejvíce blíží jeho názoru. 
Nesporná výhoda použití tohoto typu otázek je jejich jednoduchost na zpracování
a následné vyhodnocení. Neposkytují detailnější informace o pohledu respondenta.
Uzavřené otázky mohou mít podobu několika typů:
 Dichotomické otázky – Umožňují vybrat pouze ze dvou možností např. 
mám/nemám. Jedná se o prostou otázku a jednoduchou odpověď. Někdy se 
stává, že respondent nezná přesnou odpověď, proto se mění dichotomické 
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otázky na trichotomické otázky, kdy se respondentovi nabízí třetí alternativa 
např.“ nevím“
 Polytomické otázky – Poskytují větší výběr předem stanovených odpovědí, 
kde je možno vybrat jednu nebo i více odpovědí.
 Otázky s využitím škály – Otázky, které vyžadují škálování, se snaží 
respondentův názor přímo měřit. Například ano, spíše ano, ne, spíše ne.
2. Otevřené – Pro otevřené otázky je specifické, že dávají možnost respondentovi 
vyjádřit jeho názor na danou problematiku. Na rozdíl tedy od uzavřených otázek 
získáme pohled nad uvažováním dotazovaného. Eliminují frustraci, kterou by mohl 
respondent cítit, pokud má na výběr pouze z předem daných odpovědí a nemá 
možnost vyjádřit svůj úsudek. Pro navození lepšího vztahu s respondentem je 
vhodné použít otevřené otázky na začátku dotazníku. Často bohužel přinášejí 
problémy s interpretací odpovědi respondenta. Zpracování a analýza otevřených 
otázek je časově náročnější.
Pretest dotazníku
Slouží pro včasné odhalení chyb v dotazníku, které se vyzkouší na malém vzorku 
respondentů obvykle. Předběžným testováním se tak vyvarujeme nepříjemných 
situacím, které by mohly nastat v až terénu. Pretest může být uskutečňován osobním, 
písemným, ale i telefonickým dotazováním. Je třeba dbát na jeho formální stránku, kde 
se bere v úvahu délka dotazníku, skladba otázek, ponechaný prostor pro otevřené 
otázky, a také formulace otázek. Závěrem také zpracováním a analýzou dat, která nám 
může odhalit, že i správná formulace a pochopení otázek, je nepříslušná, protože 
nevypovídá o zkoumaném problému. [3]
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2.1.2.3.2 Technické prostředky 
Technické prostředky sledují podněty a vjemy zkoumané osoby na výrobky nebo 
reklamu. Tyto typy nástrojů pro výzkum se využívají zřídka.
2.1.2.4 Plán výběru respondentů
Určení respondentů je při marketingovém výzkumu nezbytné pro správné získání 
požadovaných informaci. Je třeba zvolit si předem subjekt zkoumání, velikost 
pozorovaného souboru a způsob výběru respondentů. 
 subjekt zkoumání – nám specifikuje, kdo má být předmětem pozorování. Tedy 
na jaký cílový segment populace se máme zaměřit. Například, zda bychom měli 
především oslovit manažery, dělníky, rodiny s dětmi, svobodné páry či populaci 
podle určité věkové hranice. 
 Rozsah pozorovaného souboru – čím větší je velikost pozorovaného vzorku, 
tím jsou sebrané informace spolehlivější. Není však možné a nákladově žádoucí 
zahrnout do pozorování celou část cílové populace. Soubory obsahující již méně 
než 1% populace vykazují vysokou spolehlivost za předpokladu správného 
postupu a splnění všech náležitostí uplatňujících při marketinkovém průzkumu.
 Způsob výběru respondentů – určuje, podle kterých aspektů by měli být 
respondenti vybíráni. Vhodný výběr souboru nám umožní stanovit důležité 
charakteristiky cílové skupiny a jejich spolehlivost. Podle těchto údajů je možné 
zvolit směrodatné odchylky a ovlivnit tak celkový průzkum k dosažení 
přesnějších vypovídajících hodnot.  
2.1.2.5 Způsob kontaktování
 Osobní dotazování - tento způsob kontaktování umožňuje aktivně reagovat na 
veškeré podměty respondenta (chování, oblékání, gestikulaci, vyjadřování).
Dotazovaný subjekt nesmí být ovlivňován názorem tazatele.
Výhody
o Můžeme pokládat mnohem více otázek a zaznamenávat dodatečná 
pozorování.
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o Tazatel si může měnit i pořadí otázek v závislosti na předcházející 
odpovědi.
Nevýhody
o Jde o časově i finančně náročnější způsob, vyžaduje dobrou přípravu 
dotazujícího. 
o Zaznamenané údaje mohou být částečně zaujaté nebo ovlivněny či 
zkresleny dotazovatelem.
 Telefonické dotazování - telefonické dotazování patří mezi nejrychlejší způsoby 
dotazování.
Výhody
o Komunikace po telefonu zajišťuje respondentovi určité soukromí a dává 
mu tak příležitost otevřeného rozhovoru.
Nevýhody
o Dotazovaný může lehce hovor ukončit a proto je třeba zaškoleného 
dotazovatele, který přesně ví, jak postupovat při rozhovoru a na co je 
možné se dotazovat.
o Neumožňuje přímé pozorování respondenta.
o Pokládané otázky by měly být neosobní a stručné, což může ovlivnit 
výzkum.  
o Jde o relativně nenákladnou metodu průzkumu s rychlou odezvou.
 Písemné dotazování - dotazník je respondentům zaslán poštou nebo e-mailem. 
Jde o způsob komunikace s osoby, které nejsou ochotni poskytnout osobní 
rozhovor nebo by jejich odpovědi mohli být předpojaté či nesprávně 
interpretované. Otázky by měly být jednoduché a srozumitelně formulované.
Výhody
o Respondent má na odpověď dostatek času
o Eliminuje možnost ovlivnění respondenta tazatelem
o Absence tazatele může vést i k větší otevřenosti ze strany respondenta při 
zodpovídaní na stanovené otázky.
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Nevýhody
o Míra návratnost dotazníků bývá velmi nízká a časově zdlouhavá, proto jí 
je možné podpořit soutěží.
o Otázky by měly být konstruovány jednoduše.
o Neumožňuje získat přímé pozorování respondenta při zodpovídání 
otázek.
 On-line dotazníky - v době značného využívání internetu narůstají možnosti on-
line dotazování. Tyto dotazníky jsou většinou spojeny s poskytnutím určité 
výhody respondentům, například ve formě slev či možnosti účastnit se soutěže. 
Dotazníky umístěné na webových stránkách nejsou určeny pro konkrétní 
segment respondentů. Jejich anonymita je vysoká a vyplněné údaje nemusí 
odpovídat skutečnosti. Lze je tak využít při formulování základních hypotéz
a po té zvolit další metodu dotazování, kde je spolehlivost vyšší. Výhodou je 
rychlá odezva i zapojení širšího okruhu populace. [9]
2.1.3 Sběr informací
Tato fáze výzkumu obvykle patří nejen k velice finančně nákladným, ale je také 
náchylná ke vzniku chyb. Vyskytují se zde čtyři základní problémy. Někteří respondenti 
nejsou doma, a tak musejí být kontaktování znovu, nebo jsou nahrazeni jinými 
uchazeči. Někteří odmítají spolupráci, další zase neposkytnutou pravdivé informace 
nebo odpovídají předpojatě.
Specializované firmy na výzkum se dotazují respondentů z jednoho místa pomocí 
telekomunikační sítě. Pracovníci si tak odpovědi zaznamenávají přímo do počítače, tím 
se eliminuje část chyb, která by mohla vzniknout špatným opsáním dat.
2.1.4 Analýza informací
Analýza informací představuje velice náročnou a časově náročnou část celého projektu.  
Jedná se vypracování vhodných závěrů ze shromážděných dat. Výzkumník zpracuje 
data do tabulek, třídí je, zjišťuje četnost výskytu a střední hodnotu sledovaných veličin.
V současnosti se využívají počítačové programy „Statistical package for Social 
Sciences“, které tento krok zjednodušují. 
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2.1.5 Prezentace výsledků
Poslední krok marketingového výzkumu je prezentace výsledků a závěry, které plynnou
z analýzy. Výsledky je možné prezentovat písemně nebo ústně. Výsledky musí být 
předány vedení firmy v ucelené podobě s návrhy a závěry plynoucí ze šetření, které jsou 
pak podkladem pro další marketingové rozhodování.
Výsledná zpráva by měla mít vysokou odbornou úroveň, formální stránka by měla být 
provázena přehlednými tabulkami a přepracovanými grafy. [9]
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3 Služby
Ze sedmdesátých let minulého století se datuje rozvoj služeb, který je nazýván druhou 
průmyslovou revolucí. Podniky poskytující služby jsou v ekonomicky vyspělých státech 
faktorem hospodářského rozvoje. Inovační schopnost těchto firem je hlavním přínosem, 
ale svoji důležitost má i tvorba pracovních míst a flexibilita. Služby se rozvíjejí 
nejrychleji ze všech oblastí.
Služby můžeme charakterizovat odlišnými definicemi, proto si každý z nás si pod 
termínem služba vylíčí jiné představy. Doposud nebyla určena definice jednotně 
uznávána pro vymezení služeb. Podle Americké marketingové asociace jsou služby: „ 
Samostatně identifikovatelné, především nehmotné činnosti, které poskytují uspokojení 
potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku nebo jiné služby.“3
Do sektoru služeb jsou podle Českého statistického úřadu řazeny následující služby:
 Tržní služby
 Obchod, pohostinství, ubytování
 Cestovní ruch
 Doprava a spoje
 Peněžnictví a pojišťovnictví
 Netržní služby
 Věda a výzkum 
 Podniky zabývající se informačními technologiemi
3.1 Vlastnosti služeb
Mezi čtyři nejdůležitější vlastnosti patří:
 nehmotnost – služby jsou abstraktní, vyjadřují jakousi imaginární představu,
a tudíž jsou nehmotné. Před samotnou koupí si službu nemůžeme očichat 
nebo prohlédnout její design.
                                               
3 KAŇOVSKÁ, L. Základy Marketingu. Brno: CERM, 123s. ISBN 978-80-214-3838-5, str. 115
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 nedělitelnost - k vytváření a spotřebování služby dochází současně.  
Typickou vlastností pro služby je, že dochází k interakci mezi 
poskytovatelem a zákazníkem služby. Výsledek je tedy ovlivněn všemi 
subjekty, které se účastní vytváření a spotřebování služby.
 pomíjivost - služby na rozdíl od hmotných statků nejde skladovat. Firmám 
tak odpadají náklady na skladování, balení či přepravu. 
 proměnlivost - služby jsou proměnlivé, protože záleží na tom, kdo a jak je 
poskytuje. Někteří zubaři mají lepší renomé v úspěšnosti než ostatní. Proto si 
pečlivě vybíráme, než si zvolíme poskytovatele služby. 
 Neexistence vzorků – žádné vzorky se neposkytují před nakoupenou službu 
vzhledem k tomu, že jde o nehmotnou povahu, není možné, aby zákazník 
porovnával kvalitu službu před nákupem. Na základě této vlastnosti si 
zákazník vybírá podle referencí svých přátel, proto je třeba dbát o nejlepší 
reputaci svého podniku a kvalitu nabízených služeb. [7]
3.2 Doprovodné služby
Různí autoři používají odlišná označení pod pojmem doprovodné služby. Můžeme se 
setkat s označením: služby zákazníkům, zákaznické služby, doplňkové služby, 
zákaznický servis.
Existuje spousta různých definic k pojmu doprovodné služby. Pokusím se jí vyjádřit 
vlastními slovy. Doprovodné služby jsou služby dodávány poskytovatelem příjemci pro 
zvýšení možností, jak využívat koupený produkt, umožňují větší pohodlí kupujícímu ve 
formě dopravy, odborné instalace, okamžitému užití výrobku. Slouží tedy k vyššímu 
užitku z koupeného produktu a mohou zvyšovat životnost výrobku formou 
poskytnutých servisních oprava a záruk.
 Doprovodné služby mají několik významů ve vztahu poskytovatele a příjemce:
 Upevňují vztah zainteresovaných subjektů
 Umocňují pozitivní vnímání poskytovatele příjemcem
 Mají připomínaní funkci z reklamního aspektu
 Posilují spokojenost zákazníků [8]
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3.2.1 Znaky doprovodných služeb
Doprovodné služby se vyznačují dvěma vlastnostmi přidanou hodnotou a stupněm bez 
starosti pro zákazníka.
 Přidaná hodnota – je poměr mezi tím, co zákazník očekává, co mu přinese 
pořízení produktu v porovnání k tomu, co zákazník musel vynaložit na jeho 
nákup. Očekávání zákazníka, proč daný produkt kupuje, může být rozdílné 
podle jeho hodnot, postavení a potřeb. V první řadě jde zejména o sociální 
postavení, do kterého jej zamýšlený produkt staví. Z pozice vnímání zákazníka 
je nejoblíbenější přidanou hodnotou výrobku sleva. Zákazníci reagují na slevu 
větším množstvím koupeného produktu a výrobek jsou ochotni koupit i tehdy, 
kdy nebyl důvodem návštěvy obchodníka. Ze strany prodejce však snížení ceny 
nemůže být z dlouhodobého hlediska vhodné, neboť vede ke snížení tržeb či 
snížení kvality výrobku. Pro podnik by pouze tato strategie (dlouhodobě 
provozovaná) vedla k samotnému zániku firmy. Vhodnější tedy je, poskytnou 
zákazníkovi přidanou hodnotu například ve formě doprovodných služeb, které 
rozšiřují využití samotného produktu. Zákazník tak zaplatí stejnou cenu za 
produkt a službu, kterou by platil při koupi těchto dvou věcí odděleně. Koupí 
těchto dvou položek současně však získá větší užitek. Doprovodné služby však 
musí být pro zákazníka dostatečně atraktivní.
 Stupeň bez starosti – zákazník nakupuje službu z důvodu uspokojení svých 
potřeb. Stupeň bez starosti nám poměřuje, zda vynaložené úsilí na nakoupení 
služby nebude větší než přidaná hodnota, kterou nákup přinese.
Zákazník bere v potaz při rozhodování o nákupu služby následující parametry:
 Cenu
 Technické parametry
 Způsob dodání produktu a případné reklamace
 Možnost vyzkoušení si výrobku předem. [8]
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3.3 Klasifikace doprovodných služeb
Služby můžeme rozdělit do tří oblastí:
 Předprodejní služby – jsou nabízeny před prodejem služby s cílem vytvořit 
příznivé prostředí pro jejich skutečné poskytnutí. 
o Informační materiály
o Předvedení a seznámení se s výrobkem
o Poradenské služby pro správný výběr
o Zapůjčení výrobku na zkušební provoz
 Prodejní služby 
o Předávání znalostí o produktu personálem
o Rychlá instalace podle přání zákazníka
o Prodej na splátky
o Zaškolení zákazníka
 Poprodejní služby – zahrnují všechny činností, které souvisejí s používáním 
produktu pro jeho spolehlivé užívání. 
o Záruční lhůty
o Pohotové opravárenské služby
o Rychlé vyřízení reklamace
o Pravidelné servisní prohlídky
o Dodávky náhradních dílů
o Bezplatné telefonní linku
o Likvidaci produktu výrobcem po době jeho použitelnosti [8]
3.4 Kvalita služeb 
S ohledem na neustále zvyšující se počet podniků poskytující služby se nejdůležitějším 
atributem rozhodující ke koupi vedle ceny stala nabízená kvalita. Nárůst konkurence 
pak dovoluje zákazníkům, si vybrat z velkého počtu dodavatelů. Zákazníci
upřednostňují dodavatele, kteří poskytují kvalitnější služby. V průběhu doby jsou stále 
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zvyšující se požadavky na kvalitu služeb, proto je nutno nabízet neustále lepší
a ucelenější nabídku služeb.
Abychom mohli odlišit kvalitu služby, existují různé charakteristiky, podle kterých lze 
služby hodnotit, specifikovat, a tím i odlišovat. Určení dimenze kvality služeb (tabulka 
1) je důležité pro zákazníka, který je jejich spotřebitelem a na základě těchto faktů se 
rozhoduje při výběru služby napříč konkurencí. Stejně tak je hodnocení významné pro 
poskytovatele služeb, který využívá metriky kvality služeb pro jejich vytváření a pro 
neustálé zdokonalování služby. Vychází z definování spokojenosti či nespokojenosti 
zákazníků se službou. Pocit zákazníka, který si odnáší po využití služby, je ovlivněn 
vlastnostmi každé služby, jakými jsou například: schopnost nabídnout službu, tak jak 
bylo přislíbeno (serióznost). [13]
Dimenze kvality Stručný popis
Serióznost Schopnost nabídnout službu, tak jak bylo přislíbeno
Spolehlivost Znalost a ochota zaměstnanců, jejich schopnost vzbudit důvěru
Dojem Vzhled fyzické provozovny a zaměstnanců, vizuální styl dokumentů
Orientace na zákazníka Individuální pozornost, která firma věnuje svým zákazníkům
Zodpovědnost Ochota poskytnout svým zákazníkům služby včas
Tabulka 1: Dimenze kvality služeb Zdroj: Marketingová aplikace
Rozpory ve vnímání potřeb
Rozpor ve vnímání potřeb vzniká rozdílnými představami o službě, potřebách a přáních. 
Na jedné straně je zákazník, který má určité požadavky, na druhé straně poskytovatel, 
který požadavky zákazníka vnímá zkresleně, nebo jeho vize jsou zcela odlišné. Tyhle 
rozpory ve vnímání potřeb je velice důležité si uvědomovat a přihlížet k nim.
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3.5 Marketingový mix služeb
Marketingový mix služeb je soubor nástrojů a opatření, užívaných samostatně nebo 
vzájemně v přímé anebo nepřímé závislosti. Slouží k lepšímu prosazení služby či 
produktu na trhu, k vyššímu uspokojení požadavků zákazníků. 4
Pomocí nástrojů v marketingovém mixu, vytváří manažer vlastnosti služeb nabízených 
zákazníkům. Správné kombinování složek marketingového mixu vede ke konkurenční 
výhodě a umožňuje stát se na trhu úspěšným. Uspokojuje potřeby zákazníka a přináší 
zisk společnosti. 
Zpočátku se marketingový mix skládal ze čtyř prvků produkt (product), cena (price), 
distribuce (place), marketingová komunikace (promotion), označení ze začátečních 
písmen anglických slov - 4P. Později se ukázalo, že v praxi jsou tyto prvky definující 
služby nedostačující a pro lepší definování vlastností nabízených služeb je vhodné
marketingový mix rozšířit o další tři na 7P, materiální prostředí ( physical evidenc), lidé 
(peole) a procesy (processes).
Produkt
Ve službě se rozumí slovem produkt určitý proces vedoucí k uspokojení potřeb 
zákazníka. Nejdůležitější vlastností definující službu je její kvalita, tedy spokojenost 
zákazníka s poskytnutou službou. Produkt (služba) ovlivňuje vnímání zákazníka 
společnosti jako poskytovatele (image značky), má různé fáze životního cyklu od 
vývoje po stažení produktu z trhu.
Cena
Vhodné zvolení ceny, je důležité manažerské rozhodnutí, protože je to jediný prvek 
marketingového mixu, který přináší zisk pro společnost. Cena má vliv na prodejnost 
služby, umístění a postavení služby na trhu z pohledu zákazníka a konkurence. Určuje 
                                               
4
CETLOVSKÁ,L. Marketing služeb. Bankovní institut vysoká škola, 2007.206s. ISBN 8072651277, 
str.51
31
se z nákladů spojených s výrobkem, z konkurenčního prostředí, sezonních výkyvů, 
substitutů, demografických faktorů, nasycenosti trhu, produkční kapacitou a především 
poptávky. Cenu lze využít při podpoře prodeje spojenou s uvedení výrobku či služby na 
trh (slevové akce). U služeb se cena stává ukazatelem kvality, vzhledem k jejímu 
nehmotnému charakteru. Veřejné služby jsou placeny z peněz daňových poplatníků
a při stanovení ceny se vychází především z nákladů. Správné zvolení cenové politiky 
by mělo vycházet ze strategických cílů podniku.
Distribuce
Přístup služby k zákazníkům a jejich hmotných pomůcek k zajištění služby umožňuje 
distribuce. Pojednává o tom, kdy a kde se budou služby nabízet, jakým způsobem, jak 
dlouho a co vše je nutné zajistit ke službě z hlediska distribuce. Distribuční strategie 
vychází z podnikové strategie a hledá spojení mezi výrobcem a zákazníkem. Pokud 
jsou nabízeny služby hudebního koncertu, je nutné přepravit hudební nástroje, podium 
atd.
Marketingová komunikace
Marketingová komunikace slouží k prezentování služby zákazníkům s cílem udržet 
pozornost zákazníků o námi nabízené produkty. Informuje je o vlastnostech služby, 
ceně, přidaným hodnotám. Zvyšuje podvědomí o nabízené službě a měla by vést
k většímu zájmu o služby. Marketingová komunikace je nástroj k prezentaci společnosti
a jejích nabízených služeb. Vytváří image společnosti a určuje vnímání kvality služby 
před jejím spotřebováním. O úspěchu marketingové komunikaci rozhoduje výborná 
znalost vnějšího a vnitřního prostředí, na základě něhož může zvolit efektivní podporu 
prodeje podniku.
Materiální prostředí
Samotnou službu určují vlastnosti, které však nejsou hmotného charakteru a tudíž ji 
nemůžeme posoudit dříve, nežli službu využijme. Materiální prostředí zastává vlastnosti
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služby z hlediska posouzení zákazníkem před její konzumací. Materiálním prostředím 
se snažíme rozlišit od konkurence a rozumíme jím hmatatelnou povahu služby. Snažíme 
se odrazit kvalitu služby v povaze materiálního prostředí, což může být vybavení 
objektu, ve kterém je služba nabízená, dress code poskytovatelů služeb, reklamní 
prospekty (grafické zpracování, materiál brožury)
Lidé
Mezi zákazníkem a službou stojí lidé, kteří jí nabízí, poskytují nebo jiným způsobem 
zajišťují. Tito lidé, zaměstnanci, mají významný vliv na vnímání kvality služby 
zákazníky. Ovlivňují spokojenost zákazníků svým vystupováním, přístupem k práci, 
odborností, uměním zaujmout, vyvolávají v zákazníkovi pocity, které mohou být jak 
pozitivní, tak i negativní. Velkou roli hraje osobní přístup zaměstnance, jeho motivace, 
vzdělanost, nálada, chování, hodnoty a postoje. Správný výběr pracovníků je složitý 
proces a to více důležitý. Nemělo by se opomíjet jejich školení a další rozvoj. 
Procesy
Procesy hrají důležitou roli v tom, jak je služba poskytována. Procesy by měly být 
optimalizovány tak, aby byly co nejvhodněji vnímány z pohledu zákazníka. Pokud 
například klient dlouze čeká na vyřízení svého požadavku, který mu bude neúplně 
vykonán, bude odcházet nespokojen a o své negativní pocity se podělí se svým okolím. 
Je vhodné neustále procesy analyzovat a upravovat je podle aktuálních podmínek. [15]
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4 Zákazník 
Pro každou společnost je zákazník tím nejdůležitějším článkem v celé její podnikatelské 
činnosti. Pokud by společnost neměla zákazníky, ztratila by smysl podnikat. Zákazník 
je ten, kdo vytváří společnosti zisk a zvyšuje její hodnotu. Tuto skutečnost si mnoho 
firem neuvědomuje a nevěnuje zákazníkům a jejím potřebám dostatečnou pozornost. 
Vše co se odehrává před uvedením výrobku nebo služby na trh, ale i v každé další jejich 
fázi, by mělo vycházet z potřeb zákazníků a vést k jejich spokojenosti tak, aby 
společnost byla zisková nebo se zvýšila její hodnota.
Zákazník je každý subjekt, který může spotřebovávat produkty nebo služby nabízené 
firmou a zaplatit za ně cenu, která pokryje náklady a přinese přiměřený zisk.
Každá zákazník má individuální potřeby, přání, chování a odlišnou představu
o dokonalosti výrobku nebo služby. Je tedy nemožné, aby podnikatel jediným 
výrobkem vyhověl potřebám a vkusu všech zákazníků. Společnost si zvolí segment 
zákazníků a snaží se dosáhnout spokojenosti co největšího množství klientů v daném 
segmentu. Pro volbu segmentu a zjištění potřeb zákazníků je důležitý průzkum trhu
a analýza potencionálních klientů. To však nutně neznamená osobní kontakt se 
zákazníkem. V době internetu a možností elektronického trhu se provádí průzkumy 
stejným způsobem a tedy bez osobního kontaktu zákazníků. Tento možný způsob 
prodeje, oslovení a distribuce výrobků a služeb nesnižuje postavení samotných 
zákazníků ve firmě. Liší se jen formou kontaktu a možností jejich ovlivňování
v důsledku využití jiných přístupových cest.
Zákaznicky orientovaná firma, vychází z podstaty zákazníka a bere jej jako hlavní 
motivaci všech svých aktivit. Firemní strategie a aktivity by se měly odvíjet od principů 
zákaznicky orientované firmy:
 Hlavním motivem existence firmy je zákazník
 Firma je na zákazníkovi závislá, není tomu naopak
 Najít zákazníka a vybudovat s ním vztah je pomalý proces, ztratit zákazníka lze 
okamžitě
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 Kontakt se zákazníkem by měl být vždy zdvořilý, příjemný a ochotný
 Firma neustále zjišťuje a uspokojuje potřeby zákazníka a tím i samotné firmy
 Firma nikdy neslibuje to, co nemůže splnit. Hledá ale vždy možnosti jak 
překvapit očekávání zákazníka
 Společnost neprodává zákazníkovi jeden výrobek nebo službu, ale buduje s ním 
trvalý vztah [9]
4.1 Spokojenost zákazníka
V současné době firmy usilují o udržení zákazníka. A právě spokojenost je jedním
z aspektů, jak si klienty udržet. Na spokojenosti zákazníka závisí, zda nakoupená služba 
naplňuje požadovaný přínos nebo dokonce tento přínos převýší naše očekávání. Pokud 
zákazník dosáhne očekávání, je pravděpodobné, že zakoupí tuto službu znovu, když jí 
bude potřebovat. Jestliže bude spotřebitel služby nespokojen, přejde ke konkurenci. 
Spokojený zákazník je loajální a přináší firmě zisk zatímco, nespokojený zákazník 
může podnítit okolí ke změně značky, a tím způsobit firmě značné ztráty. Vliv loajality 
zákazníka se odráží na zisku z jednoho klienta, závislost můžeme vidět na grafu 1, který 
nám popisuje růst zisku v jednotlivých letech na základě různých efektů vyvolaných 
loajalitou zákazníka. [13]
Graf 1: Zisk na klienta Zdroj: Marketingová komunikace
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4.2 Nástroje monitorovaní spokojenosti zákazníka 
Abychom však zjistili, zda je zákazník s našimi produkty a službami dlouhodobě 
spokojen, musíme uvést, co to je spokojenost. Spokojenost je značně individuální, ale 
také emoční záležitost. Přináší nám pozitivní pocit, kterého je možno dosáhnout 
hodnocením určité situace. Stupeň spokojenosti lze definovat takhle: „Spokojenost je 
míra splnění jeho očekávání v souvislosti s vnímanými produktovými znaky“.5 Současně 
bychom měli brát v potaz následující body:
 Podobně jak se mění lidé, jejich očekávání a potřeby i spokojenost zákazníka se 
mění. Není statickým stavem, ale dynamickým procesem, který podléhá 
neustálým změnám. 
 V okamžiku kdy zákazník nakoupí službu nebo produkt je nejspokojenější. Ale 
pokud se o zákazníka nikdo nestará, může se stát, že přejde ke konkurenci. Proto 
by měl mít prodejce na paměti, že konkurence nikdy nespí.
 Především péče o zákazníka je velice důležitá.
 Neexistuje žádná globální spokojenost pro všechny zákazníky. Spokojenost je
u každého zákazníka individuální. 
Jen pokud zjistíme přání a potřeby zákazníka, teprve pak může firma dosáhnout 
úspěchu, své produkty jim přizpůsobovat a zlepšovat. Vyšším stupněm spokojenosti 
zákazníka je jeho nadšení. Staré přísloví říká: „Spokojený zákazník nakoupí znovu, 
nadšený zákazník přijde nakoupit se svými přáteli“.
Spokojeného zákazníka můžeme snadno rozeznat na první pohled, a to podle 
následujících znaků:
 nachází se v dobrém rozpoložení
 při komunikaci s prodejcem je zdvořilý
 sám vyhledává klady výrobku či služby
 snadno přehlíží nedostatky
                                               
5
NOVOTNÝ, I., PETZOLD, J. (Ne)spokojený zákazník-náš cíl?!, Praha:Grada, 2006. 160 s. ISBN 80-247-1321-7, 
str. 129
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 těší se na využití výrobku
 sám se utvrzuje o dobrém nákupu
 vychvaluje prodavače i celkový způsob prodeje
 předává doporučení svým přátelům
 opakuje nákup u stejného prodejce [12]
4.3 Index spokojenosti zákazníka
Stanovením indexu spokojenosti zákazníka (ISZ) určíme skutečnou hodnotu 
spokojenosti s optimálním stavem. Kdy optimální je ideální hladina pozitivního 
vnímání. Skutečností je výsledek konkrétního měření v určitém čase. ISZ je tedy rozdíl 
mezi požadavky zákazníka a vnímanou hodnotou spokojenosti. [11]
ISZ = 
       
       
4.4 Potřeba udržet si zákazníky
Cesta úspěchu pro udržení zákazníka je spokojenost. Pouze vysoce spokojený zákazník 
nám zaručí sklon k opakovaným nákupům. Podává kladné reference o firmě, které dále 
mohou přilákat nové zákazníky. Jsou také méně citlivý na případné zdražení. Dále jsou 
ochotni spolupracovat s prodejcem při vyplňování různých dotazníků, anket. Stálý 
zákazník nevyžaduje tolik pozornosti a současně šetří firmě náklady, protože získání 
nového zákazníka je pětkrát dražší než udržení si toho současného. 
Desatero pro udržení věrného zákazníka
 Přistupování ke každému klientovi individuálně
 Snažte se poznávat potřeby zákazníků
 Važte si zákazníka
 Poskytujte zákazníkovi, co nejvíce informací o produktu, ale i o vaší společnosti
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 Pomáhejte zákazníkovi při vybírání produktu, aby mu přinesl maximální 
hodnotu
 Dodávejte produkt pokud možno, co v nejkratším termínu
 Nabízejte zákazníkovi rozmanité doprovodné služby
 Nezapomínejte na zpětnou vazbu spokojenosti zákazníka s vaším produktem
 Nastane-li případná reklamace, napravte nedostatky v nejkratším čase
 Udržování pozitivních vazeb se zákazníkem [2]
4.5 Řešení stížnosti zákazníků
Stížnosti zákazníků jsou pro každou firmu důležitou zpětnou vazbou. Vypovídají,
o kvalitě nabízených služeb či výrobků a poukazují na nedostatky, které je možné 
zlepšit. Podílí se tak na vytváření výrobku nebo služby. Podle studie je zhruba 25% 
nespokojených zákazníků, z nichž si stěžuje pouze 5%. Ostatních 95% se domnívá, že 
stížnostmi nic nevyřeší nebo nevědí, komu by si měli stěžovat. Pouze 55% zákazníků
z 5% stěžujících uvádí, že stížnost byla uspokojivě vyřešena. Důsledné vyřízení 
stížnosti zákazníků je důležité pro vzájemný vztah. Protože spokojený zákazník řekne
o svých dobrých zkušenostech průměrně třem lidem. Zatímco nespokojený zákazník 
předá své špatné zkušenosti průměrně jedenácti lidem. 
S kvalitou řešení požadavků uspokojivým způsobem narůstá firmě počet věrnějších 
zákazníků. A dokonce tato skupina zákazníků je věrnější než zákazníci, kteří byli se 
službami vždy spokojeni.
Zásady řešení stížnosti zákazníků
 přijímání a školení zaměstnanců v dovednostech znovu získávání zákazníků
 firma disponuje interními procedury pro získávání znovu získávání zákazníků
 umožnit zákazníkům si stěžovat
 vypracována směrnice s postupem rychlého řešení stížností
 vytváření databází zákazníků a produktů, které pomůže analyzovat typ a příčinu 
stížnosti danému produktu [12]
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4.6 Nespokojenost zákazníka
K nespokojenosti zákazníka může dojít z důvodů:
 Zákazník má jiné přání a očekávání než podnik předpokládá. Často se totiž 
stává, že zkušení prodejci jsou přesvědčeni, o tom že přesně poznají, co 
zákazník očekává. Pak se vůbec neptají, ale přímo nabízejí to, o čem jsou 
přesvědčeni, že je pro zákazníka nejlepší.
 Podnik očekávání zákazníka zná, ale nemůže ho splnit třeba z důvodu 
nedostatečné kvality.
 Dalším důvodem může být ignorování očekávání klienta, přesto že jsou tato 
očekávání známa.
 Nabízené služby neodpovídají očekávání zákazníka, i přesto že jsou téměř 
bezchybné. [12]
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5 Praktická část
5.1 Charakteristika společnosti a její současná strategická pozice
Společnost OKAY s.r.o. (dále jen Okay) založená v roce 1994 je ryze česká společnost, 
která se stala největším řetězcem elektrospotřebičů v České Republice. Patří k největším
maloobchodním prodejcům spotřební elektroniky na Slovensku. Nabízí široký sortiment 
světových značek za atraktivní a férové ceny. Během 18 let působení v ČR Okay
elektrospotřebiče otevřela téměř 130 prodejen v České Republice i na Slovensku.
Cílem společnosti je být profesionálním partnerem a rádcem při nákupu 
elektrospotřebičů, uspokojovat potřeby a přání zákazníků. Díky tomu získala ocenění 
Prodejce roku 2010. Strategií společnosti je být svým zákazníkům co nejblíže, a proto 
stále rozšiřuje maloobchodní síť svých prodejen. Společnost se orientuje především na 
regiony – na města od 10 000 obyvatel.  
Obr. 2: Logo společnosti
Společnost Okay se snaží nabízet své zboží za co možná nejnižší ceny. Její filozofií je 
snižování nákladů, aby mohla nabízet zákazníkům výrazně levnější výrobky než 
konkurence. Snižování nákladů je založeno na pěti základních pilířích:
 Společnost Okay nemá sklady, za jejichž provoz by musela platit, všechno zboží 
je vystavené přímo na prodejnách.
 Prodejny Okay jsou zařízeny jen tím nejnutnějším, nenajdete v nich drahé 
vitríny a regály. Nicméně zboží je urovnáno přehledně a účelně.
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 Nabídka zboží obsahuje prověřené a kvalitní značky, ale jedná se především
o nejprodávanější druhy elektrospotřebičů, nenaleznete zde vše. Důležitá je 
poměr cena/výkon, který zákazníci ocení nejvíce.
 Prodejny nejsou příliš rozlehlé, velikost prodejní plochy umožňuje snadnou 
orientaci a zároveň zákazníci nemusí bezradně bloudit mezi regály a neztrácí tak 
svůj čas.
 Zaměstnanců v prodejnách Okay nepracuje příliš mnoho, ale dost na to, aby byli 
vždy schopni poradit a pomoci zákazníkům s jejich nákupem.
    Obchodní firma     OKAY s.r.o.
Právní forma Společnost s ručením omezením
Sídlo Kšírova 676/259, 61900 BRNO
Datum zápisu 30. 8. 1994
Základní kapitál 30 000 000 Kč
Předmět činnosti
- koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej
- pořádání odborných kurzů, školení a jiných 
vzdělávacích akcí včetně lektorské činnosti
- poskytování software a poradenství v oblasti 
hardware a software
Tabulka 2:Základní údaje o firmě Zdroj: Vlastní zpracování
5.1.1 Analýza obecného okolí (SLEPT analýza)
5.1.1.1 Společenské a sociální faktory
Společnost Okay elektrospotřebiče se zaměřuje na zákazníky střední a nižší vrstvy. Tito 
zákazníci jsou více ovlivněny ekonomickými a společenskými faktory. Především 
reaguji na informace hospodářského rovněž sociálního vývoje v zemi. Když se mění 
sociální politika státu, může to mít vliv na chování spotřebitelů i potencionálních 
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zákazníků společnosti. Důležitou společenskou roli zastává rodina, okolí, přátelé. 
Informace od těchto společenských skupin působí do značné míry k rozhodování 
zákazníků. Při rozhodování o marketingovém průzkumu a strategii, bychom měli zacílit 
především na uvedené sociální skupiny a jejich potřeby.
5.1.1.2 Legislativní faktory
Legislativní faktory ovlivňující analýzu trhu a následnou marketingovou strategii jsou 
především zákony:
 zákon č. 121/2000 Sb., o právu autorském
 zákon č.101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů
 zákon č.634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele
 zákon č.513/1991 Sb., obchodní zákoník
 zákon č.202/1990 Sb., o loteriích a jiných podobných hrách
Zákon o právu autorském vymezuje právní vztahy uživatelů a tvůrců autorských děl
k příslušným dílům. Chrání výlučná práva autorů k jejich dílu, určuje podmínky
k nakládání s nimi.
Zákon o ochraně osobních údajů limituje nakládání s osobními údaji, vymezuje 
podmínky k ukládání těchto údajů, omezuje opakované oslovení stávajících klientů. 
Nařizuje získání souhlasu k použití osobních údajů pro jejich využití. Pojednává
o uchování databáze a školení zaměstnanců pro práci s osobními údaji.
Zákon o ochraně spotřebitele z marketingového hlediska je důležitý zejména §5 
klamavé obchodní praktiky, pojednává o uvádění nepravdivých údajů, které mohou 
uvést spotřebitele v omyl.
Zákon o loteriích a jiných podobných hrách vymezuje využití soutěží při marketingu, 
které jsou součásti podpory prodeje.
Významnou mírou se na regulaci marketingových aktivit podílí různé instituty. 
Především je to Rada pro reklamu www.rpr.cz . Cílem Rady je, jak se píše na webových 
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stránkách „Cílem Rady je dosažení čestné, legální, decentní, a pravdivé reklamy na 
území České republiky.“6
5.1.1.3 Ekonomické faktory
Nezaměstnanost – Nezaměstnanost má hlavní dopad na firmu. Jestliže budou lidé 
nezaměstnaní, budou závislý na podpoře od státu. Pak si nebudou moci dovolit utrácet 
peníze za elektroniku. Budou nuceni nakupovat jen životně důležité potraviny. To by 
vedlo k nižším tržbám pro podnik. Průměrná míra registrované nezaměstnanosti za celý 
rok 2011 dosáhla 8,6 % a byla o 0,4 procentního bodu nižší oproti roku 2010. Ve 
srovnání s předchozím rokem přišlo nově do evidence o 93,5 tis. méně uchazečů. 
Nejvyšší míra nezaměstnanosti byla v Ústeckém kraji, kde činila 12,9 %.
Inflace - 2011 proti průměru roku 2010 byla 1,9 %, což je o 0,4 procentního bodu více 
než v roce 2010. Pokračoval meziroční pokles cen přístrojů a spotřebičů pro domácnost 
(o 4,6 %). 
5.1.1.4 Politické faktory
V současnosti může dojít k ovlivnění společnosti politickými faktory, jako je
navrhovaná nová sazba daně. Největší dopad na společnost má mít novela o DPH platná 
od 1. 1. 2013, která by sjednotila DPH na 17,5 %. Toto snížení DPH by se pak projevilo
v malém snížení cen u elektroniky, otevírá se prostor pro mírné navýšení zisku. V tomto 
ohledu bude vše záviset především na konkurenčním boji.
5.1.1.5 Technologické faktory
Technologické faktory pro marketing společnosti jsou významné. Patří do nich 
jakákoliv výpočetní technika, nástroje pro prezentaci, komunikaci, internet, media (TV, 
rádio, tisk) mobilní infrastruktura (mobilní telefony, tablety). Umožňují vytvářet 
nástroje pro marketingový průzkum, analyzovat výsledky průzkumu, navrhnout cílenou 
marketingovou strategii a distribuovat jí k zájmovým subjektům.
                                               
6 Rada pro reklamu. [online]. 2005 [cit. 2012-04-10]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php
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Z důvodu oblasti působení firmy, se technologické faktory výrazně podílejí i na prodeji 
elektronických výrobků, které firma nabízí. Digitalizace TV přinesla nutnost nahrazení 
moderních TV nebo použití setoboxů pro příjem digitálního signálu. 
Další technologické novinky 3D TV, modernizace mobilní sítě (UMTS, LTE) a s tím 
potřeba nových telefonních přístrojů, IPTV.
5.2 Analýza oborového okolí
Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí patří k nejvýznamnějším 
nástrojům k identifikaci oborového okolí firmy. Vymezuje faktory, které ovlivňují 
vyjednávací pozici společnosti v odvětví.
5.2.1 Vyjednávací síla dodavatelů
Společnost Okay s.r.o. jedná s více dodavateli a odebírá různé portfolio produktů. 
Snahou je rozdělení rizik, v případě výpadků jednoho dodavatele, je možné nahradit 
zboží od ostatních dodavatelů. Další výhodou je sledování nabízených cen mezi 
konkurenty a volby zboží za podmínek, nejvíce odpovídajícím potřebám firmy. 
Dodavatelé jsou z řad domácích i zahraničních firem, cenová nabídka je úměrná počtu 
požadovaných kusů výrobku nebo výši celkového obratu za objednané zboží. Obrat 
společnosti Okay s.r.o. elektrospotřebiče se pohybuje okolo 4,6 miliard korun ročně, 
umožňuje silnou vyjednávací pozici u svých odběratelů.
Graf 2: Obrat řetězců v ČR v roce 2011 (v miliardách Kč) Zdroj: Channel World
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5.2.2 Vyjednávací síla odběratelů
Odběratelé společnosti jsou koncoví zákazníci, především fyzické osoby, domácnosti
a menší firmy, které sami o sobě nemají výraznou vyjednávací pozici. Jejich 
vyjednávací síla spočívá zejména ve změně chování většího množství zákazníků
v rámci konkurenčního prostředí. Náklady na změnu dodavatele jsou pro odběratele 
minimální. Zákazník nevykládá vysoké prostředky na změnu dodavatele. Jeho náklady 
mohou být například cesta do obchodu (finanční i časová náročnost) a možnosti 
porovnání s konkurenčními prodejci. Informovanost zákazníků o konkurenčním 
prostředí, závisí na individuálních možnostech odběratelů a jejich využívání mediálních 
kanálů. Marketingová strategie má schopnosti, jak snižovat vyjednávací sílu odběratele,
budováním image společnosti, věrnostními programy a dalšími vhodnými pobídkami. 
Zákazník se může rozhodnout na základě image, který je mu předložen.
5.2.3 Hrozba vstupu nových konkurentů
V oblasti prodeje elektrospotřebičů je značná konkurence, vstup nových konkurentů 
není vyloučen. Především v internetovém prostředí, kde působí i společnost Okay s.r.o., 
je vstup na trh snadný, neustále přibývá nových prodejců, kteří tlačí na ceny a snaží se 
získat zákazníky na svou stranu.
Vstup konkurence na trh je vymezen především faktory, jako jsou legislativní omezení, 
kapitálová náročnost vstupu nové firmy, firemní strategií a know-how. V případě 
vytvoření nových prodejních míst, jsou bariéry vstupu náročnější především
z kapitálového hlediska (vytvoření prodejny, marketingová propagace, získání
a zaškolení nových zaměstnanců, skladování zboží, atd.), legislativního aspektu
(stavební povolení, jednání s úřady).
5.2.4 Hrozba substitučních výrobků
Hrozba substitučních výrobků v odvětví prodeje elektrospotřebičů není výrazná jako
u jiných produktů. Pokud například zdraží banány, lidé začnou více kupovat levnější 
pomeranče. Když podraží pračky, tak spotřebitelé nemohou nahradit tento výrobek 
například žehličkou nebo televizí. 
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V určitých situacích k substitučnímu efektu dojít může i v oblasti prodeje 
elektrospotřebičů. Zdražení klasické žárovky může vyvolat zvýšenou poptávku po 
jiném typu osvětlení (LED svítilny, úsporné žárovky).
5.2.5 Konkurenční rivalita v odvětví
Bariéry vstupu na trh v online prodeji elektrospotřebičů jsou minimální, mnoho firem 
vzniká v prostředí, kdy novému subjektu stačí pro vstup malé náklady a vynaložené 
úsilí. Zejména studenti začnou podnikat v internetovém prodeji, pokud podnikání 
funguje, mohou prodej rozšířit i na kamenné obchody. Konkurenční rivalita v tomto 
oboru podnikání je vysoká. Vedou se reklamní boje, kdo nabídne zákazníkovi lepší 
akci, soutěž či jiné marketingové stimulanty prodeje. Nejvíce zákazníci slyší na cenu
a různé slevy. Ziskovost je závislá na vyjednávajících shodnostech s dodavateli
a uměním prodat nabízené produkty. 
5.3 Analýza 4P
5.3.1 Produkt
Sortiment společnosti Okay obsahuje široký výběr spotřební elektroniky. Pro snadnější 
orientaci jsou výrobky rozděleny do jednotlivých kategorií:
 Bílé zboží
 Malé spotřebiče
 Televizory
 Počítače a kancelář
 Audio a Video
 Foto, kamery, GPS, telefony
Veškeré zboží je od renomovaných zahraničních i domácích výrobců jako jsou AEG, 
Acer, Asus, Bosch, Braun, Canon, Eta, HP, Mora, Nikon, Philips, Rowneta, Samsung, 
Sony, Tefal, Whirlpool a další.
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Záruka na zakoupené zboží v prodejnách je ze zákona stanovena na dva roky. Některé 
výrobky jsou nabízeny s prodlouženou záruční dobou, jde o akci konkrétního výrobce 
na určitý výrobek s cílem podpory prodeje. Součástí servisu pro zákazníky je také 
standardizovaná podoba navrácení zboží. Jedná se možnost vrácení zakoupeného zboží 
do 14 dní od data zakoupení. Při koupi zboží přes internet, je 14 denní záruka vrácení 
zboží dána zákonem. Tato služba je oblíbená mezi zákazníky. 
5.3.2 Cena
Koncepční strategie společnosti vychází z filozofie umístění prodejen mimo drahá 
nákupní centra, proto může nabídnout zákazníkovi nejnižší cenu. Zákazník pak neplatí 
za obrovské výlohy, luxusní regály či neonové světelné reklamy. Společnost také nabízí 
garanci nejnižších cen. V případě nákupu stejného zboží u jiné konkurenční firmy 
levněji, dostanete 110 % tohoto cenové rozdílu za podmínky, že o to požádáte do 7 dnů 
od nákupu. Tuto strategii však nabízí i jiné společnosti s elektronikou jako je například 
Elektroworld. Pokud nemáte dostatek finančních prostředků, můžete využít služby 
garance výhodných splátek, které umožňují rozmanitou nabídku prodeje na splátky
s produktem šitý na míru zákazníka. Úvěry pro společnost zprostředkovává partner 
Cetelem ČR nebo Essox. Minimálně třikrát do roka také nabízí 0% splátky bez navýšení 
za předpokladu dodržení podmínek doplacení zboží do 9 měsíců.
5.3.3 Place
V České Republice má nyní společnost přes 100 prodejen. Další prodejny jsou umístěny 
na Slovensku. Oproti konkurenčním firmám Okay rozmístily své prodejny, také do měst
s počtem obyvatel nad 10 tisíc. Aby byly k zákazníkům, co nejblíže vyhledávají nové
místa pro další prodejny. Cílem společnosti je rozšířit svůj řetězec prodejen o dalších 
100 prodejen a to pouze na území ČR. Prodejny jsou zařízeny tak, aby maximálně 
využily celkovou prodejní plochu s ohledem na přehlednost a orientaci sortimentu.
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5.3.4 Propagace
V posledních letech se změnil marketing firmy Okay. Nezaměřuje se pouze na 
získávání nových zákazníků, ale také na sběr dat, který přispívá k odhalení problémům
s personálem, výběrem zboží a reaguje na podměty od zákazníků. Společnost se snaží 
dostat zákazníka na první místo v žebříčku hodnot, uzpůsobuje tomu i propagaci 
směrem ke svým zákazníkům. K propagaci si najali PR agenturu, se kterou spolupracují 
celoročně. Dříve reklamní agentury využívaly pouze na vánoční kampaně.
 Letákové kampaně
 Reklama ve sdělovacích prostředcích – rádio, tisk, TV. internet
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5.4 Souhrnná SWOT analýza
Silné stránky
 Stabilní společnost, působící na trhu již 18 let
 Rozsáhlá síť prodejen s kombinací s internetovým prodejem
 Známá značka na českém trhu
 Vysoký obrat společnosti
 Dostupnost prodejen k zákazníkům
 Široké portfolio produktů
 Kvalitní a prověřené produkty s kvalitním servisem a zárukou
Slabé stránky
 Vzhled a rozmístění prostor prodejny
 Vytížení personálu
 Užší sortiment produktů
 Delší reakční doba vyřízení reklamace
Příležitosti
 Rozšíření prodejní sítě kamenných obchodů
 Získání nových zákazníků v online prodejně
 Zlepšení komunikace se zákazníky, propagace a zpětná vazba od zákazníků
 Rozšíření služeb v oblasti servisu (instalace PC, správa PC)
Hrozby
 Zvyšující se nákupy na internetu a to zejména elektroniky
 Snadný vstup nových konkurenčních firem na trh – online prodej
 Ekonomická situace v ČR i ve světě
 Přírodní vlivy (záplavy, zemětřesení) v místech výrobců a s tím spojené výrobní 
kapacity
 Konkurence
 Legislativní změny, zejména chystané zvýšení daňové sazby
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6 Proces marketingového výzkumu
6.1 Cíl výzkumu
Hlavním cílem výzkumu je provést šetření, jak jsou zákazníci Okay spokojeni
s nabízeným sortimentem, personálem na prodejně, vyřizováním reklamací a dalších 
faktorů, které mají vliv na zákazníkovu spokojenost.  Součástí výzkumu bude zjištění, 
proč někteří zákazníci, kteří navštíví prodejnu Okay, zde nenakoupili. Na základě 
vyhodnocení průzkumu bychom měli určit možné příčiny nespokojenosti zákazníků, 
navrhnout stimuly na zlepšení služeb a zjistit vnímaní společnosti Okay z pohledu
zákazníka. Vedení společnosti by mělo získat zpětnou vazbu na hodnocení svých 
zaměstnanců, co se týče profesionality a přístupu k zákazníkům. Od výzkumu se 
očekává, že firma se stane více zákaznicky orientovanou, bude věnovat pozornost 
požadavkům svých zákazníků, což v důsledku by mělo znamenat zvýšení celkové 
spokojenosti.
6.2 Plán marketingového výzkumu
Plánování marketingového výzkumu vychází ze zvolených cílů, abychom dospěli
k jejich realizaci. Zaměřím se na očekávání, které by nám měl marketingový průzkum 
přinést.  Plánování zahrnuje zvolení metody průzkumu, časového harmonogramu 
jednotlivých fází výzkumu, stanovení informačního zdroje a úroveň vynaložených 
nákladů na marketingový průzkum. Plánováním celého marketingového výzkumu jsem 
věnovala dostatek času, abych se vyvarovala nepodstatných věcí a výsledek byl 
přínosný pro firmu.
Náklady, které vynaložím na marketingový průzkum, se budou týkat především výloh 
na cestování a kancelářských potřeb. Vedle těchto výdajů je nutné brát v potaz i časové 
náklady, které jsou spojené se sběrem dat, vytvoření dotazníku i analýzou odpovědí 
respondentů. Nejvíce časově náročný bude sběr dat pomocí osobního dotazování,
naopak nejméně elektronický sběr. Výhodou internetového dotazníku je automatizované 
uspořádaní odpovědí a možnosti dalšího zpracování na PC. Data jsou v elektronické 
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podobě, můžeme je tak dále snadno zpracovávat například vytvořením grafického 
přehledu obdržených odpovědí.
6.2.1 Požadovaná přesnost výzkumu
Zkoumaný vzorek se stává pouze z klientů společnosti Okay, kteří mají znalost
o prostředí, jsou způsobilý odpovědět na pokládané otázky týkající se spokojenosti
s firmou Okay. Přesnost výzkumu ovlivní především počet navrácených dotazníku od 
všech oslovených respondentů. Proto mým cílem je, aby byl získaný vzorek dotazníků 
byl co nejvyšší, ponechám sběru dat delší časový interval.  Míra přesnosti výzkumu je 
klíčová, protože ovlivní výsledky celého výzkumu. 
6.2.2 Informační zdroje
Zdroje, které jsem použila v marketingovém výzkumu, byly primární a sekundární. 
Primární interní zdroje mi poskytla společnost k lepšímu pochopení na zaměření
v marketingovém výzkumu, aby odpovídalo potřebám společnosti Okay. Mimo to, jsem 
využila pro můj výzkum i další primární data, které jsem získala během mého 
průzkumu, jako tazatelka dotazníkového šetření na prodejnách Okay. Sekundární zdroje 
vycházely z odborných publikací k nastudování celého procesu marketingového 
výzkumu, a také z webových stránek společnosti, které mi poskytly znalost
o nabízeném sortimentu, rozmístěním lokalit.
6.2.3 Způsob kontaktování
Pro distribuci dotazníků jsem se rozhodla použít současně osobní dotazování s on-line 
dotazníky. Osobní dotazování probíhalo v prodejně Okay Praha-Pankrác ve dnech 16. 3. 
2012 a 17. 4. 2012. Jak už bylo zmíněno, tento způsob dotazování patří k časově 
nejnáročnějším, jak pro tazatele tak pro dotazovaného. Oslovovala jsem zákazníky, kteří 
již prošli prodejnou v prostoru za pokladnami. Osloveným klientům byl předložen 
dotazník, u kterého jsem byla fyzicky přítomna a nápomocná v případě nejistoty
odpovědi na otázku, či dotazem ze strany respondenta. Pokud dotazovaný neodpověděl 
na všechny otázky v dotazníku, požádala jsem jej, zda by mohli zodpovědět. Bylo 
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osloveno 170 zákazníků, z toho 84 zákazníků vyplnilo dotazník. Úspěšnost byla téměř 
50 %. Z mého pohledu by byla úspěšnost vyšší, kdyby sběr dat byl doplněn o nějakou 
malou odměnu, nebo soutěž, kterou však vedení společnosti nezamýšlelo. V případě, že 
oslovení zákazníci neměli dostatek času, jsem je požádala o vyplnění on-line dotazníku.
K tomuto účelu jsem vypracovala stručný informační letáček, kde byla uvedena webová 
adresa na on-line dotazník, tento lístek jsem jim předložila po odmítnutí zodpovězení 
dotazníku z důvodu časové tísně.
On-line dotazníky byly umístěné na webových stránkách společnosti Okay 
http://www.okay.cz/clanky/dotaznik/. Na této internetové adrese mohli všichni, kteří
navštívili stránky, vyplnit dotazník spokojenosti zákazníků. Průběh on-line šetření byl 
od 15.3.2012 do 1.5.2012. Nesporná výhoda tohoto dotazování je právě anonymita, 
která dává vyšší pocit důvěry, možnosti lepšího a výstižnějšího zodpovězení otevřené 
otázky. Také dotazovaný má více času na promyšlení odpovědi v dotazníku.
6.2.4 Časový harmonogram
Vypracováním harmonogramu marketingového průzkumu je významné k rozvržení 
průběhu veškerého procesu. Pomůže nám zvládnout zadanou problematiku v termínu, 
zároveň nás upozorní na odchýlení od rozplánovaného sledu událostí. Největší úskalí 
výzkumu bude především sběr dotazníků, aby byl akceptovatelný v čase a dostatečně 
vysokém množství navrácení dotazníků. Počet vyplněných dotazníků záleží na ochotě 
respondentů dotazník vyplnit. 
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Obr. 3 Časový harmonogram Zdroj: Vlastní zpracování
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6.2.5 Dotazník
Cílem dotazníku je zjistit spokojenost zákazníků se společnosti Okay. Dotazník se 
skládá ze 12 otázek, které jsou formulované jako spíše uzavřené, pouze poslední byla 
otevřená, kde respondent mohl vyjádřit svůj názor na danou problematiku. Přednosti 
uzavřených otázek jsou předem nabízené výčtové varianty odpovědí, které tak usnadní 
respondentovi práci s vymyšlením odpovědí nebo případným pochybení
z neporozumění otázky. Počet otázek jsme zvolily spolu s vedoucí práce ze společnosti 
Okay záměrně na 12 otázek, aby příliš neodrazoval zákazníky od nevyplnění z důvodu
na první pohled dlouhého dotazníku. Dotazník je uspořádán logicky a strukturovaně. 
Otázky využívají hodnocení pomocí škálování na pětistupňové škále:
 1 → velmi spokojen
 2 → spokojen
 3 → spíše spokojen
 4 → spíše nespokojen
 5 → nespokojen
Koncepci otázek jsem zaměřila na skupiny, které můžou ovlivnit právě spokojenosti 
zákazníků. Mezi ně patří:
 Personál
 Reklamace
 Prodejna a její sortiment
K vyplnění dotazníku by mělo dotazovanému stačit 6 minut, a to v závislosti na hloubce 
odpovědi na otázku poslední, kde respondent vyjadřuje svůj názor. Při vytváření 
dotazníku jsem usilovala o formulování otázek lehkou formou, zároveň jsem kladla 
důraz na vyhnutí se otázkám, které by vedly k zaujatosti či nenaváděly dotazovaného
k nějaké odpovědi. 
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Hotový dotazník byl poslán paní Mgr. Šárce Jegrové, metodičce vzdělávání ze 
společnosti Okay, která mě po celou dobu práce vedla, ke schválení. Některé otázky 
byly přeformulovány k lepšímu pochopení či neuvedení do omylu respondenta. 
Dotazník jsem navrhovala pomocí nástroje google dokumenty, což je interaktivní služba 
pro vytváření dokumentů či formulářů, které se dají sdílet, proto jsou účelnou formou 
pro on-line dotazníky. Přístup pro Google Docs, může mít každý, kdo si založí vlastní 
účet na Gmailu. Vytvořený dotazník lze vložit jako odkaz na webové stránky nebo 
zaslat mailem. Pro naše účely sběru dat byl dotazník umístěn na webové stránky 
společnosti Okay. Přijaté odpovědi se systematicky vyhodnocují, což je výhoda, která 
přináší úsporu času.
6.3 Sběr dat
Sběr dat patří k časově k nejnáročnějším. Jak už jsem uvedla výše, sběr dat probíhal 
pomocí on-line dotazníků umístěného na webových stránkách společnosti Okay
a osobního dotazování na prodejně Okay Praha-Pankrác.
6.4 Vyhodnocení dotazníku a návrh doporučení
Po sběru dat jsem výsledky průzkumu vyhodnotila pomocí aplikace Google Docs. 
Každá otázka je zpracovaná přehledně do grafu společně se slovní formulací získaných 
údajů.
Jak často nakupujete v prodejnách OKAY?
Ze získaných výsledků vyplívá, že nejvíce dotázaných zákazníků nakupuje ve 
společnosti Okay jedenkrát za rok, tuto možnost volilo 46 % respondentů. Druhá 
nejpočetnější skupina uvedla, že nakupuje dvakrát za rok a tvoří 25 % dotázaných. 
Třikrát za rok nakupuje 14 %. Nejméně početní skupinou jsou spotřebitelé, kteří 
nakupují jednou za měsíc či častěji. To může být vysvětleno tím, že nákup 
elektrospotřebičů je cenově dražší, elektrospotřebiče mají dlouhou životnost a často se 
neobměňují. Elektrospotřebiče nepatří do základních biologických potřeb zákazníků,
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a proto nejsou nakupovány tak frekventovaně jako běžné potraviny. Pro nás zajímavý 
výsledek je, že 11% respondentů, zatím nikdy nenakoupili v prodejnách Okay. Na tuhle 
skupinu spotřebitelů, bychom se měli více zaměřit. Vzhledem k tomu, že v dotazníku 
odpovídali převážně návštěvníci či zákazníci firmy OKAY, je 11% nemalé číslo. Tito 
potenciální zákazníci přišli na prodejnu, ale nic nenakoupili, což je pro společnost ušlá 
příležitost.
Zaujmout tuto skupinu klientů, kteří již na prodejnu přišli nebo navštívili internetový 
obchod, je méně nákladné, než kolik zdrojů bychom museli vynaložit na přilákání 
nových zákazníků.
Graf 3:Četnost nákupu v prodejnách Okay Zdroj: Vlastní zpracování
Jaký je důvod návštěvy prodejny OKAY?
Dotazovala jsme se respondentů na důvod jejich návštěvy prodejny Okay. Nejvíce
z nich 62% odpovědělo, že na prodejnu přijdou nakoupit. Velká část zákazníků 48% 
uvedla, že na prodejnu přijde porovnat ceny s konkurencí. Vyzkoušet výrobek si přijde 
na prodejnu 16% dotázaných. 
Uživatelé mohli zvolit více možností odpovědí, proto může být součet odpovědí více jak 
100%. 
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Graf 4:Důvod návštěvy prodejny Okay Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Velká část dotazovaných zákazníků uvedla, že na prodejnu přijdou porovnat ceny
s konkurencí nebo pouze výrobek vyzkoušet. Tito respondenti se k nákupu rozhodují 
podle ceny a produkt koupí u nejlevnějšího prodejce nebo na internetu. I přes uvedené 
důvody návštěvy prodejny je pozitivní, že potencionální zákazníci na prodejnu přijdou, 
bylo by možné využít jejich přítomnosti, zaujmout je, popřípadě je motivovat ke koupi.
Nakoupil /a jste při každé návštěvě?
V dotazníku měli respondenti uvést, zda nakoupili při každé jejich návštěvě prodejny 
OKAY. Pouze 6% dotázaných odpovědělo, že nakoupili pokaždé, když přišli do 
prodejny OKAY, zbývajících 94% vždy nenakoupili. V sortimentu, který společnost 
nabízí, není tento výsledek překvapující. Zákazníci prodejnu navštěvují opakovaně, 
pokaždé tak nemuselo dojít k samotnému nákupu. Koupi elektroniky vyžaduje časově 
delší rozhodování. Zahrnutí této otázky do dotazníku, bylo zvoleno především proto, 
abychom připravili respondenty na následující otázku, jaký byl důvod toho, že 
nenakoupili v prodejnách OKAY. 
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Graf 5: Pravidelnost nákupů v prodejně Okay Zdroj: Vlastní zpracování
6.4.1 Spokojenost zákazníků se službami
Zákazníci měli možnost zvolit v dotazníku předdefinované odpovědi, abychom jim 
usnadnili práci s dotazníkem, zároveň dostali odpovědi na požadované otázky. 
Možností mohli volit více podle vlastního usouzení, takže celkové procento odpovědí 
může být vyšší než 100%.
Jaké jsou důvody k tomu, že jste NEnakoupil v prodejnách OKAY?
Respondenti odpovídali na otázku, z jakého důvodu nenakoupili při návštěvě prodejny 
OKAY, pokud se tak stalo. Nejvíce dotazovaných 42% volilo odpověď, že jejich 
návštěva byla pouze informativní. Ve většině případů přišli zkontrolovat cenu, 
dostupnost výrobku nebo osobně se seznámit se samotným výrobkem. Druhou 
nejčastější odpovědí byla nerozhodnost ke koupi, 29% návštěvníků prodejny potřebuje 
více času na rozmyšlenou, než dojde k volbě konkrétního výrobku a následné koupi. 
Nákup neuskutečnilo 25% dotazovaných z důvodu, že zboží nabízené v letáku bylo již
vyprodané. Nezanedbatelné procento zákazníků volilo odpověď příliš vysoké ceny 
20%, požadovaný výrobek není v nabídce firmy OKAY 19% nebo nedostatku času
k výběru zboží 18%. Nejméně respondentů volilo odpovědi, že nenakoupili z důvodu 
neochotného personálu 7%, nepříjemného prostředí prodejny 7% nebo požadované 
zboží nebylo na skladě. 
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Graf 6: Důvody neuskutečnění nákupu v prodejnách Okay Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Nejvíce respondentů uvádí, že před samotným nákupem porovnávají cenu výrobku mezi 
nabídkou na trhu. Následně volí nákup u levnějšího prodejce. Popřípadě si přijdou 
nejdříve výrobek osobně vyzkoušet poté, buď potřebují více času na rozmyšlenou, nebo 
provedou nákup na internetu. Zákazníci také ověřují dostupnost produktu na skladě. 
Svůj nákup si následně promýšlí podle zjištěných informací. 
Z uvedeného grafu rovněž vyplívá, že zákazníci mnohdy přijedou na prodejnu pro 
zboží, které bylo nabízeno v letácích. Ne vždy, ale bylo zboží na skladě, proto k nákupu 
nedošlo. Firma by se měla zaměřit na optimalizaci skladových zásob, především pokud 
nabízí výrobek v akci.
S čím jste byl SPOKOJEN /a při návštěvě prodejny OKAY?
Nejvíce respondentů je spokojeno s příjemným a ochotným personálem, tuto možnost 
volilo 40% dotazovaných, následuje spokojenost s umístění prodejny 39%. Příznivé 
ceny označilo 23% spokojených respondentů, dostatečně kvalifikovaný personál na 
prodejně 21% všech dotázaných. Nejméně spokojených respondentů je se vzhledem, 
rozmístěním prodejny 8% a s rozsáhlým sortimentem je spokojeno 13% zákazníků, 
kteří se účastnili dotazníkového průzkumu.
59
Graf 7: Spokojenost při návštěvě prodejny Okay Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Zatímco respondenti kladně hodnotí ochotu personálu a zvolenou lokalitu prodejny, 
naopak by uvítali přívětivější vzhled i přehlednější rozmístění prodejny. Bylo by 
vhodné provést další analýzu ohledně podoby prodejny, podle výsledků provést úpravy 
prostor. Další oblastí nespokojenosti zákazníků je v dostupnosti výrobků na skladě. 
Většina respondentů odpověděla, že reagují na letákovou reklamu, ale když přijedou pro 
inzerovaný výrobek, mnohdy nebyl již na skladě. Následující doporučení je zaměřit se 
na požadavky zákazníků v oblasti šíře produktů, zda skutečně firma nabízí požadované 
zboží nebo by bylo ekonomicky efektivní rozšířit sortiment výrobků. 
Z průzkumu mezi zákazníky vyplývá, že pozitivně vnímají přístupu personálu, ale 
zároveň by si zaměstnanci mohli zvýšit kvalifikaci.
S čím jste byl NEspokojen/a při návštěvě prodejny OKAY?
Za největší nespokojenost respondenti považují skutečnost, že nabízené zboží v letáku 
bylo vyprodáno, tuto možnost volilo 36% dotazatelů. Druhou nejčastější volbou 
je nespokojenost s vzhledem nebo rozmístěním prodejny 26%, s malým sortimentem 
17%. Nejméně nespokojených zákazníků je s možností vyzkoušet si výrobek na 
prodejně 6%, s kvalifikací 7% a ochotou personálu 9% z dotazovaných.
60
Graf 8: Nespokojenost při návštěvě prodejny Okay Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Volba odpovědí respondentů na otázku jejich nespokojenosti při návštěvě prodejny 
potvrzuje výsledky předešlé otázky na spokojenost zákazníků prodejny. Nespokojenost 
je s nedostatkem zboží na skladě, které bylo nabízené v letáku, dále se vzhledem
a rozmístěním prodejny.
6.4.2 Vnímání personálu zákazníky
Zaměstnanci jsou jedním z nejdůležitějších zdrojů firmy, tvoří interface mezi 
zákazníkem a společností, podílí na image firmy, proto ji mohou nejvíce ovlivnit. 
Spokojenost zákazníků s personálem je velice důležitá, každá společnost by měla dbát 
na vhodný výběr uchazečů o zaměstnání, jejich pravidelný rozvoj, motivaci a celkovou 
spokojenost. 
Zákazníci měli pomocí dotazníků hodnotit personál podle zvolených kritérií. Známky 
hodnocení jsou voleny od 1 do 5, kdy 1 je nejlepší známka a 5 nejhorší. Hodnocení 
personálu jsme rozdělili do dvou skupin. Pozitivní vnímání zaměstnanců, pokud 
obdrželi známky 1 a 2. Negativní hodnocení po přidělení známek 3 až 5. Za dobré 
výsledky můžeme požadovat, když pozitivní hodnocení činí 80%, tzn. procentuální 
součet známek 1 a 2 je vyšší nebo rovno 80%. Pokud hodnocené kritérium obdrží 
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negativní hodnocení ve více jak 20%, měla by firma zvážit kroky ke zlepšení výsledků 
těchto kritérií.
Přístup a ochota personálu
Respondenti vnímají přístup taktéž ochotu personálu vcelku pozitivně. Nejvíce 
zákazníků hodnotilo personál známkou 2 a to 38%. Celkové pozitivní hodnocení, 
známky 1 a 2, obdrželo hodnocené kritérium v 73%. Negativní hodnocení dosáhlo 27%, 
podle námi zvolených kritérií jde o nevyhovující výsledek, z toho důvodu je potřeba
zvolit vhodné nápravné opatření.
Graf 9: Přístup a ochota personálu Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Přístup a ochota personálu je závislá na motivaci zaměstnance a jeho celkovou 
spokojenost. Ke zlepšení tohoto kritéria může firma navrhnout vhodné motivační 
stimuly, rovněž se zaměřit na spokojenost zaměstnanců na pracovišti (kolektiv, 
pracovní prostředí, atd.). Problém může být i v rozdílném vnímání ochoty a přístupu ze 
strany zákazníků i samotných zaměstnanců. Zatímco zákazník přistupuje ke svým 
povinnostem podle svých představ dostatečně, zákazník tuto snahu může vnímat jinak. 
Pomoci by mělo vhodné školení personálu, jak přistupovat ke klientům.
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Kvalifikace a profesionalita personálu
Ohodnocení kvalifikace a profesionality personálu je důležité pro představu
o odbornosti zaměstnanců. Zákazníci oznámkovali pozitivně (známky 1 a 2) personál
z 68%. Negativní vnímání (známky 3 až 5), pociťuje 32% dotazovaných.
Graf 10: Kvalifikace a profesionalita personálu Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Odborná technická školení zaměstnanců by měly pomoci zlepšit vnímání profesionality
a odborné kvalifikace zaměstnanců zákazníky. Důležité také je, aby zaměstnanci 
pochopili firemní strategii a plně se s ní ztotožnili.
Celková upravenost zevnějšku (personálu)
Nejvíce respondentů ohodnotilo upravenost personálu známkou 2, tuto možnost volilo
47% zákazníků. Celkové hodnocení dosáhlo dobrého výsledku, kdy pozitivně 
ohodnotilo upravenost personálu 77%, negativně pak 23% respondentů. Vedle jednání 
zaměstnanců je jejich úprava další složkou, která se podílí na vytváření image 
společnosti. Jde o důležitý prvek, na který je potřeba vynaložit relativně nízké náklady, 
ale má velký vliv na vnímání společnosti jako celku.
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Graf 11: Celková upravenost zevnějšku personálu Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Nadále dbát na upravenost personálu, alespoň ve stejné míře, jakou je současný stav.
Rychlost obsloužení
Jak rychle se dokážeme věnovat svým zákazníkům, má vliv na to, z kolika 
potenciálních zákazníků uděláme zákazníky skutečné. Pokud navážeme komunikaci
s nerozhodným potenciálním zákazníkem, můžeme jej přesvědčit o nutnosti jeho 
nákupu. Naopak pokud potencionální zákazník přijde na prodejnu a bez povšimnutí jej 
necháme odejít, je možné, že necháváme odejít zákazníka, který by byl ochoten 
nakoupit. Pozitivně rychlost obsloužení hodnotí 69%, negativní známkou ohodnotilo 
31% dotazovaných. Podle našich kritérií je toto hodnocení nedostatečné, proto by měla 
být sjednána náprava.
Graf 12: Rychlost obsloužení zákazníka Zdroj: Vlastní zpracování
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Doporučení:
Nežli přistoupíme k závěru, jak řešit problematiku rychlosti obsloužení zákazníků 
obsluhou, měli bychom prověřit další aspekty, proč k tomuto dochází. Příčina nemusí 
být přímo v nedostatku personálu na prodejně, ve všech případech není nutné posilovat 
personál o další zaměstnance. Měli bychom dále analyzovat situaci, zaměřit se na to, 
zda se zaměstnanci skutečně věnují svým povinnostem a dostatečně komunikují se 
zákazníky. 
Dalším hlediskem v rozhodování o přijmutí nového zaměstnance, je ekonomická 
efektivnost. Měli bychom porovnat, zda náklady vynaložené na posílení personálu 
dalším zaměstnancem se vrátí ve formě vyšších tržeb, případně zvýšením image firmy 
nebo zda přínos by byl ekonomicky nepřijatelný.
Posílení personálu připadá v úvahu pouze tehdy, jsou-li pro to ekonomicky 
odůvodnitelné podměty.  
Vnímání vyřízení reklamací zákazníky
Spokojenost s vyřízením reklamace hodnotili pouze respondenti, kteří mají zkušenost
s vyřízením reklamace, a to buď osobní nebo zprostředkovanou od známých nebo 
rodinných příslušníků. Hodnotil se přístup personálu k vyřizováním reklamací, rychlost 
vyřízení reklamace rovněž celková spokojenost s reklamací.
Přístup personálu při vyřizování reklamací
Přístup personálu při vyřizování reklamací ohodnotilo pozitivně 78% zatím co
negativně 22% zúčastněných. Personál prodejny přistupuje k zákazníkům, kteří přišli 
reklamovat zboží ochotně a snaží se zákazníkům pomoci.
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Graf 13: Přístup personálu při vyřizování reklamací Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Dohlížet na zachování současného stavu.
Rychlost vyřízení reklamace
Zatím co spokojenost zákazníků s přístupem personálů je vysoká, u rychlosti vyřízení 
reklamace již tomu tak není. Negativní hodnocení s rychlosti vyřízení reklamace zvolila
téměř polovina respondentů 48%. 
Graf 14: Rychlost vyřízení reklamace Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
U rychlosti vyřízení reklamací by bylo vhodné provést analýzu z firemních dat. 
Porovnat, jak rychle se reklamace vyřizují, kde jsou největší prodlevy a jaký je 
notifikační systém v případě reklamaci. 
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Vnímání reklamací zákazníkem může být různé, pokud je reklamace vyřízena do 10 dnů
a zákazníkovi to nestačí, nebudeme mít mnoho prostoru, jak zkrátit čas vyřízení. 
Můžeme zjistit, jakou dobu trvají různé etapy reklamačního řízení, pokusit se zkrátit čas 
na minimum a to především tam, kde dochází ke zdržení reklamace ze strany 
společnosti Okay. Popřípadě vyjednat s dodavateli vhodnější podmínky, které by celý 
proces urychlily. Problémem může být i skutečnost, kdy zboží je již vyreklamované na 
prodejně, ale k zákazníkovi se nedostane informace o možnosti vyzvednutí zboží. 
Zákazník má možnost ověřit si stav reklamace podle přiděleného kódu, ale není 
informován o tom, že reklamované zboží je připraveno na prodejně k vyzvednutí. 
Zákazník musí provést kontrolu sám. Do kontrolního reklamačního systému by šla 
implementovat součást, která jej informuje o možnosti vyzvednutí zboží pomocí SMS, 
jakmile se změní stav reklamace na „vyřízeno“.
Spokojenost s celkovým vyřízením reklamace
Hodnocení celkové spokojenosti zákazníků s vyřízením reklamace zahrnuje krom 
předešlých dvou kritérií (přístup personálu k reklamacím, rychlost vyřízení reklamace)
i další aspekty, jakými jsou především výsledek reklamace. Pokud byla reklamace 
uznána nebo ne, jaký následují další kroky (výměna zboží, vrácení opraveného 
produktu, navrácení financí).
Spokojenost s celkovým vyřízením reklamace vnímá pozitivně 55% dotazovaných
a negativně 45%. Nejčastější přiřazenou známkou je 2 a 3, kterou shodně volilo 31% 
respondentů. Následuje známka 1 z 24%. 
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Graf 15: Spokojenost zákazníků s celkovým vyřízením reklamace Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Prostor pro zlepšení spokojenosti zákazníků s vyřízením reklamací stále je, bylo by 
vhodné provést další analýzu k jednoznačné identifikaci problému, abychom jej mohli 
eliminovat. Především v oblasti zrychlení reklamačního řízení je možné provést změny, 
pokud to bude možné, protože zdržení může nastat u dodavatelů. Zákazníci mají 
možnost sledovat průběh reklamací na internetu pomocí kódu přiřazeného k reklamaci.
Preferované prodejny respondentů
Z dotazníkového šetření jsem zjistila, že nejpočetnější skupina zákazníků nakupuje na 
internetu. Tento výsledek není překvapující, protože jak nám vyplynulo z úvodní 
otázky, 48 % zákazníků chodí na prodejnu porovnat ceny. Výrobek pak nakoupí
u nejlevnější prodejny či na internetu. Tento vzorek zákazníků, je především tvořen 
věkově mladšími lidmi, kteří internet více využívají ke svým potřebám. Druhá 
nejpočetnější skupina, 18 % dotazovaných zákazníků nakupuje v prodejnách Datart.
Z pohledu kamenných obchodů považujeme společnost Datart za konkurenci. Bylo by 
vhodné provést analýzu, proč tihle zákazníci nejčastěji nakupují ve společnosti Datart. 
Téměř stejný počet dotazovaných zákazníků 17 % uvedlo, že nejčastěji nakupují
v prodejně Okay. To je pro naše účely nepříliš příznivý výsledek. Pouze 28 zákazníků 
ze 167 dotazovaných uvedlo, že nejčastěji nakupují v prodejně Okay. A to i přesto, že 
dotazování probíhalo přímo na prodejně Okay nebo internetových stránkách firmy. Měli 
bychom očekávat vyšší procento nakupujících v prodejnách Okay, než je u konkurence.
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Proto bychom se stále zajímat o naše zákazníky a zlepšovat služby na prodejně. Čtvrtou 
nejpočetnější skupinou jsou zákazníci, kteří nakupují ve společnosti Elektro World. 
Ostatní dotazování zákazníci, kteří tvoří nejméně početnou skupinu, nakupují v Elektro 
Spáčil, Planeo Elektro nebo přímo ve značkové prodejně. 
Graf 16: Nejvíce preferovaná prodejna zákazníky Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Na základě výsledků preferování prodejny vyplynulo, že zákazníci nejvíce nakupují 
spotřební elektroniku na internetu. Vzhledem ke stále zvyšující se oblibě nákupu na 
internetu, je nový spuštěný e-shop společnosti Okay výborně načasován. Proto je třeba 
více rozšířit povědomí o e-shopu u zákazníků, kteří preferují internetové nákupy.
Pohlaví respondentů
Dotazníkového průzkumu se zúčastnilo více žen, ale rozdíl nebyl příliš markantní. Ženy 
odpovídali z celkového počtu vyplněných dotazníků z 53% a muži 47%, převahu žen 
přisuzuji větší otevřenosti a ochotě komunikovat na prodejně.
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Graf 17: Zastoupení můžu a žen mezi zákazníky Zdroj: Vlastní zpracování
Věkové rozložení respondentů
Věkové rozložení respondentů určuje graf číslo 17. Největší zastoupení účastníků
průzkumu je ve věkové kategorii 20-30let a to 37% dotázaných, následuje rozmezí 30-
40let s 26% a 40-50let s 20%. V kategorii 20-30let nejvíce respondentů odpovídalo přes 
online dotazník, který byl umístěn na internetových stránkách společnosti Okay. Tato 
skupina věkové kategorie navštěvuje Internet nejčastěji, na rozdíl od starších osob, které 
nemají dostatečné technické znalosti.
Graf 18: Segmentace zákazníků dle věkových skupin Zdroj: Vlastní zpracování
Doporučení:
Společnost Okay dává svým zákazníkům možnost volby, kde budou chtít využít 
nabízených služeb, ať už jde o klasické kamenné obchody s elektrospotřebiči, či prostor 
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internetového prostředí. Vzhledem k tomu, že přes internet nakupují nižší věkové 
kategorie, je možné se na ně zaměřit v marketingové komunikaci a cílit více na ně. 
Naopak větší poměr zákazníků kamenných obchodů spadá do vyšší věkové kategorie,
k tomu může společnost upravit služby.
Vlastní náměty respondentů
Poslední otázka dotazníků byla záměrně volena jako otevřená. Zákazníci tak mohli 
poukázat na možné nedostatky společnosti či navrhnout zlepšení služeb, které by vedlo
k případnému zvýšení spokojenosti zákazníků. Z obdržených odpovědí jsem vybrala ty 
nejzajímavější, které by mohly směřovat k přínosu společnosti a ke zkvalitnění služeb.
Mnoho respondentů uvádělo jako návrh ke zlepšení hezčí vzhled prodejny či rozmístění 
prodejny. Je třeba dále podporovat rozmístění sortimentu tak aby byl přehledný. Dále 
bych doporučila modernizaci prodejen, aby se zákazníci cítili pohodlně. 
Další častá odpověď, která se vyskytovala, byla delší doba na obsloužení zákazníka 
nebo nedostatek personálu. Zákazníci si stěžovali na odbíhání pokladní na stánek 
servisu a půjček a úvěrů, tím se rapidně zvýšila doba čekání u pokladny. 
Poslední námětem na zlepšení zákazníci uváděli zvýšit odborné znalosti o nových 
produktech a profesionalitu personálu.
6.5 Index spokojenosti zákazníka
Stanovením indexu spokojenosti zákazníka (ISZ) určíme skutečnou hodnotu 
spokojenosti s optimálním stavem. Kdy optimální je ideální hladina pozitivního 
vnímání. Skutečností je výsledek konkrétního měření v určitém čase. ISZ je tedy rozdíl 
mezi požadavky zákazníka a vnímanou hodnotou spokojenosti. [11]
71
Realita
„Realitou je výsledek konkrétního měření v určitém čase.“ 7
Realita = 1831
Optimum
„Optimem je ideální hladina pozitivního vnímání.“ 5 Pokud požadujeme ideální hladinu, 
očekáváme od každého respondenta hodnocení jedna, tuto hodnotu vynásobíme počtem 
otázek (7) a doručených dotazníků (170).
        = 7 ∗ 170 ∗ 1 = 1190
    =
realita
optimum
    =
1831
1190
= 	1.5
Respondenti přiřadili indexu spokojenosti zákazníků hodnotu 1,5. Tento výpočet je pro 
nás důležitý pro srovnání s budoucími výsledky ISZ. Podle tohoto výsledku můžeme na 
základě příštích výzkumů hodnotit, jakým směrem se ubírá firma OKAY ve smyslu 
spokojenosti svých klientů.
6.6 Návrhy na zlepšení
Z dotazníkového průzkumu vyplynuly oblasti, se kterými jsou zákazníci spokojeni, ale
i ty, které je třeba zlepšit. Nejdůležitějším zdrojem pro firmu jsou zaměstnanci, kteří 
ovlivňují, jak se bude zákazník cítit a jak bude zákazník vnímat image firmy. Kvalitní
a ochotný personál je klíčem k úspěchu zákaznicky orientované firmy. Hodnocení 
                                               
7
NENADÁL J., PETRÍKOVÁ R., HUTYRA M., HALFAROVÁ P. Modely měření a zlepšování spokojenosti 
zákazníku. 1. vydání Praha: Národní informační středisko pro podporu jakosti, 2004. 97 s. ISBN 80-02-01672-6, str. 
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personálu prodejny dopadlo dobře, ale i tak je možné dosáhnout lepších výsledků, 
především by firma neměla dopustit, aby došlo ke zhoršení situace.
6.6.1 Personál
Zákazníci jsou ve většině případů spokojeni s milým a ochotným personálem na 
prodejně, oceňují aktivní přístup k zákazníkům a jejich vstřícnost. Na druhou stranu 
upozorňují na nedostatky v kvalifikaci nebo odborných znalostech personálu v nových 
produktech zavádějící se na prodejnu. Podle zjištění od kontaktní osoby ve společnosti 
Okay probíhá školení zaměstnanců každý pracovní den, to je od pondělí do pátku. 
Školení probíhá pomocí testu na e-learningu a zabere zaměstnanci přibližně 5 minut. 
Zaměstnanci absolvují testování každý den, aby získali vědomosti o nabízených 
produktech na odborné úrovni. 
Podle zjištěných výsledků zákazníci právě nejsou dostatečně spokojeni se znalostmi
o nových produktech. Jako příčina tohoto problémů může být zpoždění mezi zavedením 
nového produktu na jednotlivé prodejny a získání podkladů ke školení v e-learningu. 
Novinky, které jsou uvedeny na prodejně, jsou zařazeny do testování v e-learnigu 
jakmile jsou tyto nové produkty umístěny na všechny prodejny společnosti Okay. Tady 
dochází k časovému zpoždění, které může trvat i měsíc. Právě proto mohou být někteří 
zákazníci nespokojeni, personál nemá ještě dostatečné informace o produktu, protože 
nový výrobek není ještě zavedený v e-learningu. Tento problém by odstranilo přidání 
školícího materiálu k výrobku do e-learningu ihned jakmile se objeví na první prodejně, 
aby zaměstnanci měli přístup k informacím o nabízeném zboží. 
Úprava personálu
Dobrým hodnocením byla oceněna úprava zaměstnanců na prodejně, ale i v této oblasti 
se dá dosáhnout zlepšení, které by nemělo být nákladné a naopak by mělo vést k vyšší 
spokojenosti zákazníků.
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Rychlost obsloužení personálem
Měli bychom se především zaměřit na oblasti, kde je toho hodně co zlepšovat, a zvýšit 
tak spokojenost zákazníků. Důležité také je z potencionálních zákazníků, udělat 
zákazníky skutečné.  Nejméně příznivě dopadlo vnímání personálů zákazníky v oblasti 
rychlosti obsloužení. Příčinu nemusíme ihned hledat v nedostatku personálu, je třeba 
prověřit, jestli se opravdu personál stará o své povinnosti. Zákazníci uváděli v návrzích
na zlepšení, že by preferovali kratší dobu na zaplacení či obsloužení prodavačem. Proto 
je třeba analyzovat možné posílení směn ve špičce a navrhnout vhodnou optimalizaci, 
případně posílit směny brigádníkem. Možné navýšení personálu bychom měli důkladně 
zvážit a porovnat, zda vynaložené náklady na dodatečný personál se vrátí ve formě 
vyšších tržeb, případně zvýšením image firmy nebo zda přínos by byl ekonomicky 
nepřijatelný.
6.6.2 Reklamace
V oblasti reklamací jsou zákazníci spokojeni s přístupem personálu. Nespokojenost je
v rychlosti vyřízení reklamací. Zákazníci by ocenili rychlejší vyřízení reklamačního 
řízení. Reklamační lhůta 30 dnů, je dána zákonem. Neméně spokojeni jsou zákazníci
z celkového vyřízení reklamací. Reklamace nebyla vyřízena podle představ zákazníků, 
ať už došlo k zamítnutí reklamace, dlouhé doby vyřízení, opakované reklamaci atd. 
Reklamace nejvíce ovlivňují dodavatelé a výrobci zboží. Firma Okay je může pouze 
požádat o dřívější vyřízení v rámci dodavatelských vztahů, zda by se našly rezervy
v úspoře časových prodlev. Posouzení reklamací je plně v kompetenci dodavatelů zboží. 
Ovlivňovat výsledek reklamací může firma Okay pouze svým nesouhlasem a jednáním
s dodavateli, zde může využít svého silného zastoupení na trhu s elektrospotřebiči.
6.6.3 Zboží na skladě
Nespokojenost zákazníků je také v časté nedostupnosti výrobků na skladě. Většina 
respondentů odpověděla, že reagují na letákovou reklamu návštěvou prodejny, ale když 
přijedou pro inzerovaný výrobek, mnohdy se stalo, že nebyl již na skladě. Následující 
doporučení je, zvážit požadavky zákazníků v oblasti šíře nabízeného sortimentu, zda 
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skutečně firma poskytuje zákazníky požadované zboží a zda by bylo ekonomicky 
výhodné rozšířit sortiment výrobků. Zákazníci na prodejnách Okay například postrádali 
široký sortiment navigací či velice omezený sortiment značky Miele. 
6.6.4 Zákazníci
Mnoho zákazníků uvedlo v dotazníku, že neuskutečnění nákupu z důvodu informativní 
návštěvy či porovnání cen mezi konkurencí. Tito potencionální klienti přijdou na 
prodejnu, ale ne vždy se rozhodnou uskutečnit nákup. Bylo by vhodné se zaměřit na 
tuto skupinu potenciálních klientů, protože z marketingového hlediska je méně nákladné 
přesvědčit právě tyto zákazníky ke koupi zboží, nežli přilákat nové klienty na prodejnu. 
Toho lze dosáhnout cílenou komunikací personálu se zákazníky. Zaměstnanci mohou 
bez nátlaku přesvědčit klienty o potřebě výrobku, na který se přišel zákazník pouze 
zeptat. Pokud zaměstnanec nabude přesvědčení, že spotřebitel pouze zjišťuje informace
o výrobku a následně chce vybrat zboží na internetu, měl by doporučit online obchod 
prodejny Okay s tím, že zboží je možné vyzvednout osobně na prodejně. 
Z průzkumu vyplynulo, že mnoho spotřebitelů nakupuje elektroniku na internetu. Tímto 
bychom mohli podporovat nově spuštěný e-shop, který může cílit na skupinu zákazníků, 
kteří vyhledávají nejlevnější ceny a na prodejnu chodí výrobek pouze vyzkoušet.
Každopádně je důležité nepřekročit tenké hranice rozhodnosti zákazníků mezi online 
prodejem a kamennou prodejnou, abychom je všechny neinspirovali k internetovému 
nákupu a to především ty zákazníky, kteří doposud neuvažovali o této možnosti nákupu. 
6.6.5 Vzhled a rozmístění prodejny
V dotazníkovém šetření poměrně často zákazníci uváděli jako návrhy na zlepšení 
modernizaci prodejen a zlepšení rozmístění prodejny. K lepší orientaci na prodejně 
bych doporučila umístit směrové ukazatele na podlahu, které by vedly k nejrychlejší 
cestě k pokladnám. S tímto návrhem spolu souvisí efektivnější rozmístění sortimentu, 
aby byl více přehledný.
75
7 Závěr
Podstatou mé diplomové práce bylo provést marketingový výzkum společnosti Okay 
zabývající se obchodem se spotřební elektronikou. Pro účely marketingového výzkumu 
jsem sestavila marketingový plán průzkumu spokojenosti zákazníků, zvolila cíle, 
zhotovila časový harmonogram celého procesu a provedla stanovení nákladů. Pro 
potřeby výzkumu jsem vytvořila dotazník, skládající se z 12 otázek, které jsou logicky 
řazeny za sebou, mají za úkol zjistit od respondentů požadované informace. Dotazování 
mělo dvě fáze, probíhalo přímo na prodejně Okay a současně na internetu. Obdržené 
dotazníky jsem převedla do elektronické podoby pro snadnější zpracování a grafické 
zobrazení jednotlivých odpovědí. Výsledky jsem analyzovala, vyhotovila návrhy
a doporučení, které by měly zvýšit spokojenost zákazníků, jakož to mého stěžejního cíle 
práce. 
Marketingový průzkum spokojenosti zákazníků firmy Okay odhalil nedostatky, které je 
důležité podrobněji analyzovat nebo je rovnou řešit. Z pohledu zaměstnanců je nezbytné 
lépe organizovat odborné školení, aby byl personál proškolen s výrobky ještě před tím, 
než se dostanou do prodeje. Optimálně vyplnit směny, zajistit rychlejší odezvu prodejců 
směrem k zákazníkům. Ke zvážení stojí zákazníky doporučované rozšíření sortimentu 
výrobků, což je možné v online prodeji s osobním vyzvednutím na prodejně. Společnost 
by se měla zabývat reklamačním řízením a snažit se najít rezervy vedoucí k rychlejšímu 
vyřízení reklamací a zdokonalit notifikační systém, který by informoval zákazníky
o možnosti vyzvednutí zboží na prodejně.
Zákaznický výzkum poukazuje i na skutečnosti, s kterými jsou klienti firmy víceméně 
spokojeni. Jsou jimi především přístup a ochota personálu k zákazníkům, které je nutné 
dále rozvíjet a neusnout jen proto, že měly kladný ohlas.
Prodejci mají dostatek prostoru ke zvýšení kontaktu se zákazníky, kteří přijdou na 
prodejnu, ale nejsou zcela rozhodnutí k nákupu. Vhodnou komunikací by měly 
zaměstnanci motivovat vyšší počet návštěvníků prodejny k nákupu. Náklady na 
přilákání zákazníka na prodejnu jsou větší, než „přesvědčit“ zákazníka, který na 
prodejnu již přišel, ke koupi. 
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Společnost Okay by měla stále sledovat spokojenost zákazníků, pokud nebude kupující 
spokojen, přejde ke konkurenci. Spokojený zákazník je loajální a přináší firmě zisk 
zatímco, nespokojený zákazník může vést ke špatné pověsti firmy, a tím přivodit značné 
ztráty. Pokud společnost nevěnuje pozornost zákazníkům a jejím potřebám, přichází
o ně a tím i o zisky.  Management společnosti by měl neustále pozorovat konkurenci, 
její nabídku služeb, cenovou politiku, marketingovou prezentaci. Společnost by se 
neměla upnout na zvolenou strategii, je důležité reagovat na nové podměty, na základě 
nich neustále přizpůsobovat svoji strategii. Snahou společnosti je nejen získání nových 
potencionálních zákazníků, ale také udržení stálých zákazníků. Stálý zákazníci šetří 
firmě náklady, jsou méně citlivý na cenu a opakují své nákupy.
77
Literatura
[1] FORET, M. PROCHAZKA, P., URBÁNEK,T. Marketing základy a principy. 
Computer Press, 2002. ISBN 80-251-0790-6
[2] GLANZ, BARBARA A. Jak získat věrné zákazníky. Praha :Grada,1996. ISBN 80-
7169-318-9
[3] HAGUE,PAUL N. Průzkum trhu. Brno :Computer Press,2003. 234 s.  ISBN 80-
7226-917-8
[4] HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné a světové praxi. Praha: Grada, ISBN 80-
85424-88-6
[5] CHALUPSKÝ, V. Marketingové aplikace. Brno:CERM, 2006. ISBN 80-214-3279-
9
[6] JAKUBÍKOVÁ, D. Marketing v cestovním ruchu. Praha: Grada, 2009. 288 s. ISBN 
978-80-247-3247-3
[7] KAŇOVSKÁ, L. Základy Marketingu. Brno: CERM, 123s. ISBN 978-80-214-
3838-5
[8] KAŇOVSKÁ, L., TOMÁŠKOVÁ E. Doprovodné služby- konkurenční výhoda? 
Brno: CERM, 204 s. ISBN 978-80-7204-619-5
[9] KOTLER, P. Marketing Management. 10. rozšířené vydání, 2005, Grada 
Publishing, spol. s.r.o., ISBN 80-247-0016-6
[10] MLEZIVOVA, V. Marketingový výzkum spokojenosti zákazníků. Brno: Vysoké 
učení technické v Brně, Fakulta Podnikatelská, 2010. 54 s.
[11] NENADÁL J., PETRÍKOVÁ R., HUTYRA M., HALFAROVÁ P. Modely měření
a zlepšování spokojenosti zákazníku. 1. vyd. Praha: Národní informační středisko 
pro podporu jakosti, 2004. 97 s. ISBN 80-02-01672-6
[12] NOVOTNÝ, I., PETZOLD, J. (Ne)spokojený zákazník-náš cíl?!, Praha: Grada, 
2006. 160 s. ISBN 80-247-1321-7
[13] PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERG, J. Marketingová komunikace. Praha: 
Grada, 2003. 581s. ISBN 80-247-0254-1
[14] PŘIBOVÁ, M. Marketingový výzkum v praxi. Praha: Grada, 1996. 1. vyd. 238 s.  
ISBN 80-7169-299-9
78
[15] VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb efektivně a moderně. Praha: Grada, 2008. 232 
s. ISBN 978-80-247-2721-9
Elektronické	zdroje
[16] Marketing journal. [online]. 2012 [cit. 2012-11-10]. http://www.m-
journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/marketingovy-vyzkum__s390x384.html
[17] Dotazník jako sběr dat. [online]. 2012 [cit. 2012-12-12]. Dostupné z: 
http://oic.ftvs.cuni.cz/hendl/dotaznik_1.htm
[18] Okay elektrospotřebiče. [online]. 2012 [cit.2012-04-20]. Dostupné z: 
http://www.okay-elektro.info/
[19] Okay. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z: http://www.okay.cz/
[20] Pr. Konektor. [online]. 2011 [cit. 2012-03-07]. Dostupné z: 
http://www.prkonektor.cz/napsali-o-nas/okay-zmenila-marketing-338/
[21] Kurzy CZ. [online]. 2012 [cit. 2012-01-10]. Dostupné z: http://rejstrik-
firem.kurzy.cz/60719257/okay-sro/predmety-podnikani-historie/
[22] Channel Word. [online]. 2011 [cit. 2012-01-30]. Dostupné z: 
http://channelworld.cz/spotrebni-elektronika/konkurence-okay-nejcastejsim-
mistem-nakupu-elektroniky-5240
[23] Rada pro reklamu. [online]. 2005 [cit. 2012-04-10]. Dostupné z: 
http://www.rpr.cz/cz/index.php
79
Seznam	obrázků
Obr. 1: Informační zdroje Zdroj: Marketing v současné a světové praxi ..................17
Obr. 2: Logo společnosti .............................................................................................39
Obr. 3 Časový harmonogram            Zdroj: Vlastní zpracování................................52
Seznam	tabulek:
Tabulka 1: Dimenze kvality služeb    Zdroj: Marketingová aplikace ..........................29
Tabulka 2:Základní údaje o firmě................................................................................40
Seznam	grafů
Graf 1: Zisk na klienta      Zdroj:Marketingová komunikace......................................34
Graf 2: Obrat řetězců v ČR v roce 2011 (v miliardách Kč)   Zdroj: Channel World ..43
Graf 3:Četnost nákupu v prodejnách Okay ..................................................................55
Graf 4:Důvod návštěvy prodejny Okay ........................................................................56
Graf 5: Pravidelnost nákupů v prodejně Okay .............................................................57
Graf 6: Důvody neuskutečnění nákupu v prodejnách Okay ..........................................58
Graf 7: Spokojenost při návštěvě prodejny Okay .........................................................59
Graf 8: Nespokojenost při návštěvě prodejny Okay......................................................60
Graf 9: Přístup a ochota personálu .............................................................................61
Graf 10: Kvalifikace a profesionalita personálu ..........................................................62
Graf 11: Celková upravenost zevnějšku personálu.......................................................63
Graf 12: Rychlost obsloužení zákazníka.......................................................................63
Graf 13: Přístup personálu při vyřizování reklamací ...................................................65
Graf 14: Rychlost vyřízení reklamace ..........................................................................65
Graf 15: Spokojenost zákazníků s celkovým vyřízením reklamace ................................67
Graf 16: Nejvíce preferovaná prodejna zákazníky .......................................................68
80
Graf 17: Zastoupení můžu a žen mezi zákazníky ..........................................................69
Graf 18: Segmentace zákazníků dle věkových skupin ...................................................69
Seznam	příloh
Příloha číslo 1: Vzor dotazníků spokojenosti společnosti Okay s.r.o.
Spokojenost zákazníků s firmou
OKAY s.r.o.
Vážený zákazníku,
dovoluji si Vás požádat o vyplnění krátkého dotazníku, který bude stěžejním podkladem pro 
zpracování mé diplomové práce. Cílem dotazníku je zjistit spokojenost zákazníků se společností 
OKAY.
Děkuji za Váš čas a ochotu.
Bc. Veronika Mlezivová
Jak často nakupujete v prodejnách OKAY? 
Klikněte nanejvhodnější odpověď.
Jednou za rok
Dvakrát za rok
Třikrát za rok
Jednou za měsíc
Častěji
Ještě jsem nikdy nenakoupil/a v prodejně OKAY
Jaký je důvod Vaši návštěvy prodejny OKAY? 
Klikněte na nejvhodnější odpověď.
 Nakoupit
 Porovnat ceny
 Vyzkoušet výrobek
 Jiné:
Nakoupil /a jste při každé návštěvě? 
Ano
Ne
Jaké jsou důvody k tomu, že jste NEnakoupil v prodejnách OKAY?
Zaškrtněte jednu nebo vícemožností
 Absence výrobku na skladě
 Požadovaný výrobek není v nabídce firmy OKAY
 Příliš vysoká cena
 Návštěva byla pouze informativní (cena, dostupnost výrobku...)
 Neochotný personál
 Nepříjemné prostředí
 Nedostatek času
 Nerozhodnost ke koupi (potřebuji více času na rozmyšlenou)
 Zboží nabízené v letáku bylo vyprodané
 Jiné:
S čím jste byl NEspokojen /a při návštěvě prodejny OKAY? 
Zaškrtněte jednu nebo více možností
 Neochotný personál
 Personál nebyl dostatečně kvalifikovaný
 Příliš vysoké ceny
 Nepříjemné prostředí
 Vzhled a rozmístění prodejny
 Malý sortiment
 Nebylo mi umožněno vyzkoušet si výrobek
 S vyřízením reklamace
 Zboží nabízené v letáku bylo vyprodané
 Jiné:
S čím jste byl SPOKOJEN /a při návštěvě prodejny OKAY? 
Zaškrtněte jednu nebo více možností
 Příjemný a ochotný personál
 Dostatečně kvalifikovaný personal
 Příznivé ceny
 Vzhled a rozmístění prodejny
 Široký sortiment
 Možnost vyzkoušet si výrobek
 Dostupnost výrobku na skladě
 Lokalita prodejny
 Jiné:
Ohodnoťte prosím personál na prodejně. 
Školní hodnocení
1 2 3 4 5
Přístup a ochota
personálu
Kvalifikace a
profesionalita 
personálu
Celková upravenost
zevnějšku
Rychlost obsloužení
Ohodnoťte prosím spokojenost s vyřízením reklamací. 
Školní hodnocení. Vyplňte pokud máte zkušenosti sreklamací v prodejnách Okay.
1 2 3 4 5
Přístup personálu při
vyřizování reklamací
Rychlost vyřízení
reklamace
Spokojenost s celkovým 
vyřízením reklamace
V které prodejně nejčastěji nakupujete? 
Zaškrtněte nejvhodnější odpověď
Okay
Elektro Spáčil
Planeo elektro
Elektro World
Datart
Na Internetu
Nakupuji přímo ve značkové prodejně (Sony, Samsung, Nokie atd.)
Jiné:
Uveďte prosím vaše pohlaví. 
Muž
Žena
Kolik je vám let? 
Do 20 let
20-30 let
30-40 let
40-50
50-60
Nad 60 let
Napište nám prosím Vaše připomínky a doporučení pro zlepšení služeb? 
Odeslat
